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RESUMO

O presente trabaltho de Dissertagdo tem como objectivo central a descrigdio do
pensamento dos individuos em relagio ao seu comportamento como consumidores;
descricio e analise das suas crengas e relagdes entre elas.

Deste modo, tentaremos perscrutar as teorias implicitas que, em principio, 0s
individuos utilizam para explicarem o seu comportamento face ao consumo.

Em primeiro lugar, recorreremos ao cenceito de mapa cognitivo ¢ as lécnicas
de mapeamento propostas por Bougon (1983), especificamente as que assumiram a
designagio de Self-Q fecnigue. Serfo construidos 4 mapas causais de individuos
agrupados de acordo com caracteristicas socio-demogréficas e personalisticas.

Além deste aspecto, serfo analisadas as influéncias entre caracteristicas
socio-demograficas, personalisticas e percepcdes de intensidade relacional entre
conceitos envolvidos no processo de decisdo de compra.

Os resultados justificam a pertinéncia da utilizagio da técnica do mapeamento
causal na 4rea do comportamento do consumidor, para além de fornecerem algumas
orientacdes em termos de influéncias socio-demograficas e personalisticas no

comportamento de consumo.
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INTRODUCAO

Mapas cognitivos e mapas causais

O Mapa Cognitivo permite uma representacdo grafica do modo como os
individuos percepcionam determinado dominio da realidade. Esta técnica tem sido
utilizada para descrever diversas formas de representagfio mental dos individuos. Os
mapas causais, sfio apenas uma destas formas, sdo redes de elementos, com relages de
causa e/ou efeito entre eles (Langfield-Smith, 1992).

Este tipo de mapas sdo definidos por Axelrod (1976), como uma forma
especifica de representar as convicgdes de uma pessoa a propdsito de um dominio bem
delimitado. E suposto captar a estrutura das convicgdes causais da pessoa e determinar
as consequéncias decorrentes desta estrutura. Por outro lado Bougon (1983), sustenta
que os mapas causais s3o representacdes claras dos esquemas cognitivos, ou séja, um
mapeamento dos conceitos e relagdes entre eles. Quando se representa uma relagio de
causalidade obtemos um mapa causal.

Fiol e Huff (1992) definem-os como representagdes graficas que integram a
pessoa em relacio ao seu ambiente informacional. Os mapas providenciam um quadro
de referéncia para o que é conhecido e em relagio aquilo em que se acredita, exibem o
raciocinio que esta por detras das propostas de acg@o.

Por seu turno, Laukkanen (1992), considera-os um arranjo figurativo,
constituido por construtos/conceitos e ligagSes enire eles. As setas representam as
crencas dos individuos relativamente 3 eficdcia da relagdo causal entre oOs

construtos/conceitos.



No entanto, o mapeamento cognitive, foi primeiramente utilizado por Tolman
(1948, cit. por Stubbart e Ramaprasad, 1988), no planeamento de cidades. Por vezes,
os mapas cognitivos sdo utilizados para estudar o ser humano no seu ambiente fisico,
investigando-se o modo como os individuos “mapeiam” e interpretam o seu ambiente
arquitectonico.

Nesta linha de investigagdo muitos trabalhos surgiram como os de Baid e
Merrill (1978), que utilizaram técnicas informéticas para o estude dos mapas
cognitivos. Foley e Cohen (1981) e Gale (1983), centraram-se especificamente em
aspectos metodelégicos relativos 4 medida dos mapas cognitivos. No nosso pais esta
técnica também foi aplicada, por Ferreira e Lima (1996) autores que tentaram
identificar quais os elementos utilizados pelos sujeitos na sua representagio espacial € a
influéneia da variavel grau de familiarizacdo nesta tematica.

Utilizaremos o conceito de mapas causais preconizados por Axelrod (1976},
Bougon (1983), Laukkanen (1992) e Fiol e Huff {1992). Néo 56, porque, oferecem
uma solida base de fundamentacio tetrica mas, igualmente, porque estes autores nos
fornecem, em simultineo, técnicas especificas de recelha de dados, interpretagio e
representacio figurativa. Tal estruturagfio tedrico-préatica foi assim, por nos assumida
como podendo constituir o alicerce epistemoidgico fundamental do presente trabalho
de Dissertacio. Nomeadamente porque pretendiamos abordar a tematica do
comportamento do consumidor de forma objectiva e com recurso a quantificagio

empirica.



Fungbes dos Mapas cognitivos

Ao nivel individual os mapas cognitivos sio considerados per Fiol e Huff
(1992), come possuindo capacidades de focarem a atencio e “activarem a memoria”.
Estas conclusdes advieram-lhes de um estudo que conduziram com gestores. Além
disso, e de acordo com os mesmos autores, os mapas cognitivos possibilitam uma
chamada de atengio para os aspecios prioritarios e para informaglo antes
negligenciada. Todos estes aspectos, acabam por ser de grande importincia para o
processo de decisfo, sobretudo quando se refere a um contexto organizacional. De um
modo mais resumido e como podemos constatar na Tabela 1, cada um destes
beneficios da utilizacio do conceito de mapas causais traz vantagens especificas para o
processo genérico de tomada de decisio.

Tabela n°1 - Fungées dos Mapas Cognitivos. (Fiol e Huff, 1992 pag. 275 adaptado)

Vantagem Funcfio no Processo de Decisfio
Focagem da Atengio Estruturacio
Aclivagio da Memoria -
Revelaciio de Falhas " Fornecimenio de pistas
Chamada de Atengio para factores chave Resoluciio do problema

Fornece informagio negligenciada crigtivamente

Laukkanen (1992) refere, por exemplo, varias possibilidades interpretativas e
potencialidades dos mapas causais:
e B um instrumento Gtil para capturar o discurso manifesto utilizado pelos sujeitos,
nomeadamente no que diz respeito as suas dimensdes causais;
e Permite representar o sistema interligado de conhecimentos/crengas dos sujeitos;
o Permite a representagio de um modelo de determinado dominio da realidade,
entidades e suas inter-relagdes;
e Pode ser considerado como uma réplica de determinadas estruturas cognitivas -

meodelos mentais;



e Representa os processos cognitivos implicitos utilizados na emissdo de contetdos

verbais como as heuristicas utilizadas na resolucéo de problemas.

Sendo assim, esta metodologia pode ser colocada ao servigo do estudo do
comportamento. Visto que estes mapas cognitivos censtituem réplicas de estruturas
cognitivas e representam o sistema interligado de crencas, orientam a ac¢io e o

comportamento do individuo. (Laukkanen, 1992)

Tipes de Mapas Cognitivos

Como ja foi referido, a abordagem dos mapas cognitivos, foi inicialmente
utilizada para verificagfio da percepc¢do que os individuos t8m do ambiente fisico que
os rodeiam. Fiol e Huff (1992), fazem um curioso paralelismo entre os mapas
cognitivos e os mapas cartograficos de natureza geografica. Consideram, por
exemple, que este Gltimo tipo de mapas sio compostos por trés aspectos essenciais:

1. criam um modo de designacfo de aspectos chave do terreno;
2. desenvolvem uma escala e convengdes que fornecem informactes acerca das

relagBes entre estas entidades;

(98]

. por vezes, os mapas da cartografia incluem marcas e rotas, oferecendo vias
alternativas de deslocamento de um ponto para outro, de acordo com as

caracteristicas fisicas do terreno.

Prosseguindo na sua homologia estes autores, descrevem os mapas cognitivos
como possuindo o mesmo tipo de componentes, embora, nfio exista um 0nico tipo de

mapa cognitivo que comporte todas aquelas caracteristicas. S0 um tipo de Sub-Mapa



fornece, por exemplo, a possibilidade de identificar actores sociais chave,
acontecimentos e processos, que ao nivel dos mapas cartograficos corresponde a
aspectos importantes do terreno. Afirmam, igualmente, que existe um outro tipo de
mapa que permite fornecer inforfna.gﬁes acerca da inter-relagbes das entidades
constantes, correspondendo, precisamente, &s escalas e as posicBes relativas dos
mapas cartograficos.

Por ultimo, os mapas cognitivos de Fiol e Huff, também podem oferecer
informagdes acerca das potenciais relacdes entre entidades, o que corresponde as rotas
fisicas dos seus homélogos.

De acordo com estes aspectos, os autores consideram trés tipos especificos de

Mapas cognitivos: os Mapas de Identidade, de Categorizagio e os de Causalidade.

Sub-Mapas de Identidade

Este tipo de Mapa ¢ considerado critico para compreender os aspectos basicos
utilizados pelos responsaveis nos mais diversos campos ou actividades. Além disso,
providenciam os pontos de referéncia necessérios para a utilizagiio de outros tipos de
Mapas.

Os estudos empiricos relacionados com a Cogricdo e Ideniidade sio
considerados poderﬁsos filiros através dos quais os individuos podem estruturar e
atribuir sentido ao mundo que os rodeia, e como tal este tipo de Mapas, podem ser
também, considerados cruciais para o desenvolvimento dos outros, com quem o0s

primeiros interagem servindo, portanto, de elementos de identificacio.



Sub-Mapas de Categorizaciio

Este segundo tipo de Mapas centram-se especificamente na chamada
Categorizacdo. A categorizagiio € considerada como uma estfutura(;ﬁo e atribuicfio de
sentido ao ambiente envolventé. Nesta linha de pensamento, desenvelveram-se alguns
estudos empiricos que descrevem as diferencas e homologias entre individuos e
grupos em situacdo de competigdo, nomeadamente gestores em diversos campos de
actividade. Estes tipos de categoriza¢do acabam por servir de modelos ou categorias

de ancoragem, a permitir o realce das diferengas e semelhangas entre distintos

acontecimentos e situagdes.

Sub-Mapas de Causalidade

Por fim, Fiol e Huff consideram uma vertenfe dos “seus” Mapas que €
frequentemente representado, como envolvendo, em cada acontecimento, uma
causalidade e um argumento de forma a oferecerem informagdes sobre o modo como
os individuos interligam os acontecimentos vivenciados num determinado momento.
Estes sub-mapas permitem ligar cada accfo aos seus concretos resultados. Este tipo de
Mapas foram inicialmente desenvolvidos por Bougon (1977), o argumento era, j&
entfio, bastante similar ao da céusalidade de Fiol e Huft.

A importincia deste tipo de “mapeagdo” ultrapassa os aspectos ligados a
categorizacio e distingdo (semelhangas e diferengas) entre os diversos eventos. Podem
suportar, por exemplo, crengas que os individuos possuem em relagdo aos varios

eventos do quotidiano. Assumimos agora que, tal como uma rota num mapa



geografico, também o argumento pode conduzir a determinade destino, numa relagdo
de causalidade que, portanto, também pode ter inicio no cognitivo. Os mapas causais
expressam o julgamento que certos acontecimentos ou acgdes conduzem a resultados

.
especificos.

Utilizando outro tipo de critérios, o mesmo Bougon (1992), faz ja a distingfo
entre Mapas de Sistemas Socizis, Mapas Estratégicos e Mapas Cognitivos
Congregados. Esta distingio deve-se a diferentes hipoteses de pesquisa,
cortespondendo a  diferentes necessidades de natureza pratica. Assim, Bougon
encontra diferencas a diferentes niveis de analise:

e da quantidade e tipo de detalhes;

» da preferéncia por topologias cibernéticas ou hierarquicas;

e da diferenca entre distintos interesses, em termos de resumo;
e da diferenca entre modos de aceder as cognices dos sujeitos.

Conceptualmente e apesar destes aspectos, convém desde ja notar que os
diferentes tipos de mapas nfio podem ser separados, uma vez que fazem parte do

mesmo construto/congregado geral.

Mapa de Sistema Social

0O mapa cognitivo € uma expressio ou conceito que enfatiza os sistemas de
circuito responsaveis pela sua identidade e mudanga. Os conceitos e as relagbes que
ndo coniribuem para estes sistemas de circuito tendem a ser ignorados. Assim, por

exemplo, Bougon (1992), refere que um sistema social de Cuidados com Crangas



(“Child Care”), representados na Figura n°l, contem trés participantes distintos: o

empresario, o professor & um parente.

Desenvolvimento de
“Management™ profissional e

recursos financeiros ‘ﬂ\
N//

Oportunidades Empresariais
Retengio de ex-
professores motivados \ ‘\
v ' \ T )
Term e Receitas
Edificios Satisfagio do

Professor

‘q T
/ Pagamento Pelo

- Bons sentinentos por eeer—" Servico

parte do Parente

\ Parente que vai para .

trabatho a Full-Time ou Recursos linanceiros
Part-Tire do Parente

Figura n°l - Representacdo grafica de um mapa congregado como
um Sistema Social. (Bougon, 19982)

Como mosira Bougon e se constata pela analise desta Figura, um Mapa
cogritivo congregado, ndo ¢ necessariamente um simples agregado. Se assim fosse,
nada mais seria do que justapor os trés mapas cognitivos dos respectivos participantes.
De facto, apesar de cada participante possuir mapas cognitivos proprios, o esforgo
final vai no sentido de os agregar, continuando os respectivos intervenientes, na

esséncia, separados e intactos.



Mapa Estratégico Hierarquico

Este tipo de representagdo enfatiza a hierarquia de dados, acces ¢ fins. Tem
por detras uma logica de estratégia racional. Um exemplo deste tipo de representagdo
pode ser visto na Figura n°2, pela qual Bougon pretende mostrar as relagGes entre o

surgimente de novos equipamentos informaticos e o sucesso empresarial.

Figura n®2 - Representacdo grafica de um Mapa
Estratégico-Hierdrquico. (Bougon, 1892)

Este tipo de Mapas possuem implicitamente trés caracteristicas principais, a saber:
o Sendo um mapa hierarquico, nfio possui sistemas de circuito, expressando apenas
uma estratégia. O facto de ser hierirquico torna-se vantajoso, uma vez que ¢

eficiente na estruturacio de discussdes em termos de objectivos hierarquizados e
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respectivas tacticas. Além deste aspecto, e de acordo com o autor, torna-se pratico,
quando se utiliza software analitico.

e Os conceitos acabam por ser palavras codigo que congregam muitos mapas
individuais e, por isso, devem ser designados de “etiquetas” ({abels para o autor).

e Possul um nimero de ligagbes quase idéntica ao niimero de “etiquetas”.

WMapa Estratégico Cibernético

Este tipo de expressdo enfatiza a hierarquia de dados, acgBes, meios, fins e os

sistemas de feedback responséveis pela mudanca e crescimento estratégico, como pode

evidenciar a analise da figura n°3.

Figura n®3 - Lxzemplo de um Mapa Estratégico-Cibernético.
{Bougon, 1992)

Este tipo especifico de representacio estd mais proximo do mapa congregade
completo, do que do Mapa de Sistema Social ¢ do Hierarquico-Estratégico, descrito

anteriormente .
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Mapa Causal Congregado/Colective

Os ditimos trés mapas apresentados, parecem diferentes e foram analisados
pelo autor de modo separado. No entanto, conceptualmente, eles sdo inseparaveis
uma vez que sdo expressdo do mesmo tipo de constructo.

Assim, para Rougon, este tipo de mapa congregado/colectivo, deve ser
considerado um postulado, uma vez que representa a integraciio dos mapas cognitivos

individuais num sistema social cujas suas relagBes definem a sua identidade e dinfimicas

proprias.

Comparando as tipologias de Bougon (1992) e de Fiol e Huff (1992),
verificamos que ambas acabam por chegar a um tipo de mapa de onde ressaltam alguns
conceitos chave, com especiais relacdes de causa-efeito, as quais pela sua importancia
continuariic a chamar a nossa especial atengfio. Tal abordagem exigird algumas

consideracdes metodolégicas, como a seguir se mostrar.

Métodos de Construciio de Mapas Causais

A abordagem dos mapas causais ¢ recente. A sua utilizacfo tem tido lugar,
principalmente em contextos organizacionais, através da tomada de atencio com 08
processos cognitivos envolvidos. Alguns autores come Duton, Fahey & Narayanan
(1983), tentaram delinear o papel dos processos cognitivos na formulacio de decisBes

estratégicas. Por esta razio trabalhos houve que forneceram algumas técnicas
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especificas de abordagem dos mapas causais. Weick e Bougon (1986), por exemplo,

referem trés dessas técnicas:
e Codificacio sistematica das declaracBes escritas por um individuo;
= Cedificagfio dos encontros e reunides nos quais o individuo participa,

» Elicitagio da crencas de causalidade através de questionarios e entrevistas.

Este terceiro método acabou por ser sistematizado por Bougon (1983), e por

ele designado de Self-0 recnigue.

Self-() tecnique

De acordo com Bougon (1983), esta técnica deve ser de natureza nfo-directiva
e, deste modo, nfo reactiva. De facto, o objectivo € a ndo influéncia do entrevistado e
da informacdo que possa transmitir. Com este intuito operacional, o autor propoe

quatro entrevistas sucessivas:

Na primeira entrevista o objectivo ¢ a obtencfio de conceitos-chave que
“guiam” o entrevistado, sem que o entrevistador faca algo que estimule o despoletar da
verbalizacdo pretendida. Estes conceitos que surgem espontancamente, devem de
alguma forma, cobrir a maior parte do “territorio” que o estudo se propSe abarcar.

Na segunda entrevista devem ser analisados, em termos de conteido, os

conceitos inicialmente recolhidos e ordenados por grau da sua importancia. E sugerido,

por Bougon, que cada conceito seja registado num cartdo e confirmado junto do

entrevistado.

O objectivo da terceira entrevista é o da recolha das relacdes de causalidade

eventualmente implicitas nos primeiros momentos da entrevista. Este objectivo pode
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ser atingido com o auxilio de um adequado guestionario. Cada pagina do questionario
apresentard um conceito-chave e, de seguida, o respondente ¢ solicitado a indicar
espontaneamente dois indices, em livre associagio: a magnitude da causalidade (de
muito forte a fraca) e o seu sentido (relagfo positiva/relagio negativa).

MNa guarta entrevista, o autor propde a apresentacdo do mapa causal resultante

do trabalho a montante e indaga o sentido que este, eventualmente, faz para o seu
entrevistado.

Esta metodologia de recolha de dados ¢ defendida, igualmente, por Laukkanen,
(1992). Este autor considera que o entrevistador ¢ livre de recolher muita informag&o
através das simples inferéncias de comportamentos nfio verbais dos seus respondentes.
De facto, determinadas posturas, movimentos corporais, expressdes faciais, podem
fornecer validade sigpificante as respostas verbalmente expressas, optimizando, desta
forma, o resuliado final da entrevista.

O proprie Laukkanen, movido por preocupagbes metodologicas, que os mapas
causais podem sugerir, preocupa-se em particular com validade e fidelidade dos
resultados alcancados pela pesquisa multi-métedo, onde dados quantitativos &
qualitativos sdo susceptiveis de integragio epistemologica.

Ne que diz respeito a fidelidade, ela pode ser definida a variados niveis de
analise:

1. Elevado nivel de consisténcia, uniformidade e estabilidade entre vérios individuos
observados e comparados;
2. Convira que os dados possam ser discutidos por outros investigadores através de

meios homologos de investigagao,
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3. O processo de estudo dos mapas causais podem envolver processos de codificacdo
¢ interpretagio, embora seja vantajoso que este problema possa ser ultrapassado
pela utilizagdo de sistemas de vocabulario estandardizados;

Estes problemas podem, portanto, ser reselvidos através de cuidados
preventivos, de natureza metodologica. No que respeita a validade, tais problemas sdo,
no entanto, algo complexos uma vez que se inter-cruzam, na andlise, aspectos
substantivos de represeniatividade. De facto, a definigio mais usada de validade,
evidencia que as medidas utilizadas devem reflectir o mais proximo possivel a
realidade analisada e os constructos tedricos que lhe estdo subjacentes. Porém, podem
ser considerados varios niveis de validade, com maior aplicabilidade ao dominio dos
mapas causais. Podemos aqui considerar a validade como autenticidade e assim sendo,
este aspecto pode ser transposto pela sinceridade dos sujeitos, pela sua ndo
omissdo/camuflagem de informagfio. Uma outra interpretacdo de validade remete-nos
para o rigor do paralelismo entre os fenomenos que decorrem no mundo real e as
crencas realmente expressas. Este aspecto ja foi abordado anteriormente, chegando-se
a conclusio que o paralelismo pode ser atingido pela tentativa de estandardizagdo e
uniformizagfio de vocabulario. Qutro aspecto a ter em consideragdo € a adaptabilidade
do mapa resultante ao contexto onde foi produzido ¢ a sua pertinéncia e capacidade,
de ser utilizado na pratica. Por fim e de extrema importéncia, temos a capacidade de
prever fenomenos, do modelo/mapa causal resultante.

Todos estes problemas, contudo, sdo susceptiveis de vir a ser atenuados. A
grande questio que se coloca, ¢ de ndo sabermos exactamente, até que ponto eles
estio ultrapassados. No entanto, o autor sugere que devem ser feitas todas as
tentativas para corroborar os dados e atingir uma validade tedrica que permita revestir

o mapa causal de alguma previsibilidade. Um outro aspecto a ter em consideracdo ¢ da
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variabilidade que o proprio mapa causal pode sofrer, o que compromete a sua
previsibilidade a longo-termo. No entanto, temos que atender a alguma estabilidade
que os mesmos aparentam, também, possuir.

Lauklcanen (1992), adianta algumas outras técnicas que poderdo ser utilizadas
na entrevista de recolha de dados, que podem contribuir para aumentar a validade:

e Atenciio para a comunicagio enire sujeitos, tentando vislumbrar questdes de
autenticidade que podem ser atingidas pela confidencialidade das respostas;

e Utilizagio de instruges idénticas e abordagens uniformes do problema com vista a
homogeneizacgio da recolha de dadoes;

o Utilizacio de termos partilhados por todos;

» Definigio de termos em determinados domimios;

e Utilizagio de métodos néo directivos;

e Utilizacfo de ‘i;fz’arios pontos de vista e abordagens em torno dos termes abordados;

e Atencdo ao empenho dos sujeitos;

e Validagio do discurso em termos de comportamentos;

e Verificacdo do tempo que ¢ fornecido aos sujeitos para resposta, que deve ser o
suficiente.

0O mesmo autor, desenvolveu um método computorizado de tratamento dos
dados resultantes das entrevistas executadas. A sua grande vantagem serd a da
concentraciio especifica em qualquer um dos conceitos que compdem o mapa causal.
’Come desvantagem o método nio permite a represeniaciio espacial do mapa causal.
Existem ainda outros aspectos, referidos pelo autor e que se tornam algo importantes,

nomeadamente algumas consideragBes metodologicas. A saber:
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e Torna-se interessante a possibilidade de construgiio de um suporte que permita a
transcri¢io daquilo que os sujeitos dizem;
e E importante criar termos standart, de forma a eliminar sinbnimos ou mesmo

redundincias de informacdo.

Stubbart e Ramaprasad (1988), na abordagem dos mapas causais enveredaram,
por seu lado, pela codificagio sistematica das declaragBes escritas pelos individuos.
Foram utilizados trés sujeitos que examinaram documentos com vista a extracgfo de
conceitos mencionados. Além disso tentaram extrair, também, as relagBes de
causalidade entre eles. Posteriormente, foi utilizada uma matriz de dupla entrada,
semelhante a utilizada por Bougon (1983) e Nunes (1995), ende foram expressas
quantitativamente as relagdes de causalidade existentes entre os varios conceitos. No
trabalho de Stubbart ¢ Ramaprasad (1988), ha que salientar, em especial, a utilizacdo
de uma escala diferente para expressar a relagdo de causalidade entre variaveis. De
facto, estes autores utilizaram uma escala de 6 pontos, “-3” quando a relagio de
causalidade é considerada muito forte mas de modo inverso, “+3” quando a relagdo é

directa e bastante forte e “0” quando nfo existe relagfo causal.

Bougon (1983), aplicou a sua técnica de abordagem dos mapas causais aos
elemnios da Orquestra de Jazz de Utrecht (OJU). As varidveis utilizadas foram
obtidas através da discussio colectiva com os musicos e entrevistas individuais. No
final, destacaram-se 17 variaveis. Tendo o autor ,como intuito estabelecer a relagdo de
causalidade entre os respectivos contetdos, criou uma matriz de dupla entrada, em que
colocou as causas a esquerda e os efeitos na parte superior da matriz. Os sujeitos

foram solicitados a pronunciar-se sobre varios aspectos:
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1. que variaveis tem efeito sobre outras varidveis;

2. relagdo de causalidade entre as varidveis (positiva/negativa),
3. de que relagdes esta o individuo seguro;

4. que variaveis pode ¢ individuo influenciar pessoalmente;

5. em que medida essas variaveis podem influenciar directamente o individuo.

Quiro aspecto baséante focado por Bougon tem a ver com a repiesentacio
grafica/espacial dos mapas causais. O etiograma, que recebeu do autor especial
atengdo, tem dois criiérios de disposicio das variaveis ao longo do fluxo de
causalidade: indegree e o outdegree. O indegree indica o grau em que cada varidvel €
determinada por outras e é traduzido pelo nimero de ligagdes que uma variavel tem
com todas as outras, na qualidade de efeito. O outdegree traduz o grau em que uma
variavel é determinante das outras e traduz-se no nimero de ligagBes que a variavel
tem com as outras quando vista como causa. Para o obtencio destes indices para um
grupo sio calculadas as médias das ligacBes nas diferentes varidveis.

Num estudo de Bugon et al. (1977), com vista & obten¢iio de uma
representacio do mapa causal, o indegree foi considerado como uma medida vectorial
de ordem do sistema. Assim sendo, as variaveis com elevado indegree situam-se &
direita do fluxe de causalidade. Sio consideradas como objectives e sdo
percepcionadas pelos individuos como possuidoras de maior consisténcia. Além disso,
os individuos consideram-se mais influenciadores deste tipo de vanaveis. Por seu
turno, as que t8m valores de imdegree mais baixo, situadas a esquerda, sdo
consideradas como dados da situagiio. Sdo vistas como meios, as de indegree

intermédio.
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Em relaciio ao ouidegree, verificou-se que as variaveis possuidoras de valores
elevados em relagdo a este aspecto, correspondem a inferéncias pessoais sobre valores,
razdes ou imperativos (Weick e Bougon, 1986).

No que diz respeito a percepgiio da influéncia do individuo sobre as variaveis,
os resultados possibilitaram a formulacfio de trés modelos:

i. Modelo Posicional - A percepgio de um individuo da sua influéncia sobre uma

varidvel ¢ tanto menor se esta se situa no inicio do fluxo de causalidade em
detrimento daquelas que se localizam no fim deste fluxo;

2. Modelo da diluiciio - Quantoe mais uima variavel é influéncia de outras, a influéneia

percebida de um individuo sobre aquela variavel tende a diluir-se.

3. Modelo da Confluéncia - Se um individuo percepciona que pode atingir uma
variavel por multiplas vias, tende a perceber-se como possuidor de maior influéncia
sobre essa mesma variavel.

Como podemos desde ja constatar, a utilizagio da metodologia dos mapas
causais permite a obteng@o de uma variedade de informacSes, grau de estruturacfio das
relagBes entre as varidveis, quais os contetidos dos dados da situagiio, em que medida
sdo partilhadas ou ndo, quais as ligacBes entre as varidveis dominantes, como se
constitui o fluxo de causalidade e mesmo as inconsisténcias existentes nesse fluxo.
(Weick e Bougon, 1986).

Um aspecto abordado por estes mesmos autores, e que se torna de crucial
importéincia para o presente trabalho, tem a ver com a constituicdo dos mapas
colectivos. De acordo com os autores existem vérias possibilidades para a sua
constituigio:

1. Mapa Médio - resultante da média dos mapas individuais;
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2. Mapa Composito - ocorre a comparacio dos mapas individuais num grupo com o

intuito de chegar a um mapa que reflicta a convergéncia dos individuais.

3. Mapas de Integraciio - os mapas de diferentes grupos interdependentes entre si, sdo
relacionados, com o intuito de se vislumbrar o grau de integragio das variaveis dos
diferentes mapas.

Nunes, em 1995, utilizou a técnica do mapeamento cognitive na anélise de uma
teoria implicita de rotagiio de pessoal em contexio organizacional. A iécnica utilizada
foi a preconizada por Bougon (1977) - the self-Q tecnique.

As variaveis utilizadas, resultaram de entrevistas de grupo, onde foi solicitada a
enumeracio do maior mimerc possivel de factores relacionados com a tendéncia para o
abandono registado na organizagio em que trabalhavam. No decurso de 12 entrevistas
com a duracio aproximada de uma hora e meia, os individuos deveriam responder as
perguntas contidas num guifio que se destinava 2 centextualizégﬁo do problema.
Posteriormente, os sujeitos eram confrontados com uma matriz, semelhante a proposta
por Bougon et al.  (1977), sendo-lhes solicitade que assinalassem “+17 se a causa
determinasse positivamente o efeito, “~1” se esta relago fosse negativa e “0” se ndo
houvesse relagio alguma.

Foram, entdo, calculados os “indegree” e “outdegree” para cada variavel na
matriz e, posteriormente, através do calculo da média dos indegree e outdegree
individuais, comtruido o mapa colectivo final. S6 depois, estas varidveis foram

dispostas num fluxo de causalidade, chegando-se a representagdo da Figura n° 4.
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Figura n°® 4 - Representagiic grafica de um mapa cognitive,
utilizando a metodologia de Bugon. {Nunes, 19935)

Esta metodologia de codificaciio dos dades, torna-se mais simples uma vez que
& criada uma matriz. No método de Laukkanen (1992), os individuos tém de dizer
quais as causalidades existentes entre os varios construtos sendo o entrevistador que as
assinala. Fste método tende, naturalmente, a criar maior confusdo para os
entrevistados.

Ford e Hegarty (1984), utilizaram uma técnica semelhante a de Bougon no
estudo das Crencas das causas e dos efeitos da Estrutura. Construiram uma matriz de
dupla entrada (nXn), onde se registaram, nas colunas e nas linhas as variaveis
estudadas. Para cada par de varidveis, os sujeitos deveriam especificar se havia ou nédo
alguma relagio de causalidade (deveriam responder com 1 caso percepcionam alguma
relagio). Se assim fosse, deveriam indicar qual seria a causa e qual seria o efeito. Se

fosse a variavel indicada na linha a causa, deveriam colocar um “A”. Se, ac invés, fosse



a variavel indicada na coluna, deveriam registar um “B”. Além deste aspecto, se o0s
sujeitos percepcionassem as varidveis como tendo uma relagio reciproca, deveriam
indicar, mesmo assim, aquela que achavassem que deveria ser a causa.

Depois de os individuos identificarem o sentido da causalidade, deveriam
pronunciar-se em relacdo ao tipo de causalidade. Assim, utilizando a metodologia de
Bugon (1977) e Nunes (1995), deveriam indicar “+1” se a relagfio causal fosse

positiva, “~17 se fosse negativa e “0” se percepcionassem ndo haver relagdo.
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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, refere-se ao conjunto de actividades
desenvolvidas por uma pessoa ou organizacfo, desde o momento que tem uma
necessidade até ao momento que efectua uma compra e usa, posteriormente, o
produto.

i sabido que todo o desenvolvimento das técmicas e conhecimento sobre
Marketing se t8m processado, como parece logico, a partir da identificaciio das
necessidades dos consumidores. De facto, pretende-se agir sobre estes para os
direccionar para a compra de determinado produto, ou servigo. Nesse sentido, é
necessario que se proceda a uma analise do processo de decisdo desenvolvide pelos
sujeitos. O conhecimento deste processo permitira:

e identificar de modo efectivo as necessidades actuais e expectativas futuras;
o melhorar a capacidade de comunicaggo com os clientes;
e obter a confianca dos clientes e assegurar a sua fidelidade;

o planificar de modo mais eficaz a ac¢fio comercial.

Este estudo , que ndo € facil, apresenta determinadas caracteristicas peculiares.
Existem uma variedade enorme de varifveis internas ¢ externas que influenciam o
comportamento, como oportunamente Montgomery (1976) fez notar. Também se sabe
que o comportamento dos consumidores varia ao longo do ciclo de vida do proprio
preduto, o que pressupde a utilizagio de estratégias diversas ao longo desie mesmo
ciclo { Howard, 1977).

Além destes aspectos, verifica-se também, que o tipo de produto € uma

variavel importante no comportamento do consumidor. Existem produtos que, pelas
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suas caracteristicas {por exemplo, o risco envolvido na compra do mesmo, e questdes
de preco e mesmo qualidade), implicam modalidades de processo de decisdo bastante
diferentes. Existem produtos onde os consumidores estio mais implicados, o que
pressupe claramente modos de processamento diferentes, e niveis de busca de
informacio diversos. (Gonzalez, 1988 e Kapferer, 1986).

Consequentemente, no estudo do comportamento do consumidor, € importante
considerar as dimensdes mais importantes e pertinentes perante determinado produto
que, num determinado momento, possa ser objecto de decisfo de compra.

Claramente se verifica que a melhor fonte de informagfic em relagdo a este
ponto {decisdo de compra), 56 podera ser o proprio consumidor. 86 ele nos podera
informar melhor sobre as varidveis preponderantes que estdo na origem do processo
de decisio da “sua” compra. Entretanto, parece epistemologicamente incorrecto
extrapolar modelos demasiado generalizantes, para todo o tipo de vprodutos e para

todas as circunstancias.

Como em muitas areas do estﬁdo do comportamento humano, sdo conhecidas
uma multiplicidade de teorias que especificamente se centram, em determinados
aspectos do processo de decisdo de compra. Deste modo, foram estudadas, mais ou
menos exaustivamente as variaveis explicativas individuais, como as necessidades,
motivaces e atitudes dos sujeitos potencialmente consumidores. As caracteristicas,
consideradas estaveis nos individuos, como a personalidade, imagem de si proprio e
estilo de vida também foram alvo de analise. Por fim, e como ndo poderia deixar de
ser, variaveis sociologicas, como as influéncias grupais, comportamentos de classes
sociais, variaveis culturais e a propria familia foram, igualmente, alvo de estudos

empiricos



24

Neste trabalho de Dissertagdo, optdmos por focar os modelos considerados

mais importantes e sobre os quais recairam os estudos considerados mais relevantes

para ¢ nosso argumento.

Modelo de Decisiio do Consumidor

Este modelo, preconizade per Howard (1989), toma em consideragio seis
variaveis interrelacionadas; informacio, reconhecimento da marca , atitude, confianga,
intencfio e compra, como se mostra na Figura n® 5.

As trés variaveis centrais do modelo, reconhecimento da marca, atitude face a
marca e confianca no julgamento da marca, sdo consideradas como de maxima
importancia para o estudo do comportamento de consumidor.

A vaniavel informacio éuconsiderada, por sua vez, como o comjunto de
estimulos percebidos que o individuo percepciona quando exposto a determinado
estimulo. E a informacio que conduz o consumidor a reconhecer a marca, a formar
uma atitude em relagio a ela e a “sugerir” um nivel de confianca e um pré-juizo

perante a mesma.

/ Confianga

Reconhecimento /ﬁ \ﬁ .
Informacic | —» de Marca Intencio Compra
\ Atitude
Figura n°5 - Modelo de decisdo do consumidor. (Adaptado

Howard, 1989 - pag.29)



A variavel reconhecimento da marca, é definida como o nivel de conhecimento
que o consumidor tein de forma a categorizar o produto/marca, nde constituindo
contudo, impuiso suficientemente forte para determinar a avaliagio/decisio final. Este
reconhecimento apenas predispde o consumidor na formagdo de uma atitude preliminar
e a elevar o seu potencial nivel de confianga. No reconhecimento, basta uma cor,
forma ou textura diferente para oferecer o coeficiente minimo que conduza a deciséo
final.

A atitude ¢é definida pelo autor do modelo como ¢ grau em que a marca
satisfaz as necessidades particulares do individuo. Em relagdio a este aspecto Howard
(1989) foca apenas as teorias das atitudes que se basearam nas variavels custo,
beneficio e avaliacdo desta varidvel. No entanto verifica-se que esta sua abordagem, ¢
por vezes, reducionista, uma vez que podem existir outras, como a norma subjectiva,
variaveis exdgenas e internas ao individuo, susceptiveis de ajudar a formar a atitude,
como oportunamente mostraram Ajzen e Fishbein (1980).

A confianca no julgamento ¢ definida como o grau de certeza que o potencial
comprador percepciona em relagio 4 sua avaliagio da marca ou produto. Deste modo,
interessa ter o sujeito como alvo de repetida informagdo em relagio aos aspectos
findamentais, de forma a influenciar decisivamente a sua intengdo de compra, uma vez
que esta é um estado mental a reflectir o seu plano de consumo perante determinado
produto.

A compra em si acaba por ser a variavel mais importante a analisar, tanto mais
que diz respeito ao objectivo priicipal do presente trabalho de investigacdo e porque,
representa o culminar de todo o processo, descrito no modelo. De notar no entanto

que, este modelo tem vindo a ser utilizado, apenas para abordagens a curto-termo,
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como ¢ nosso objectivo. Para abordagens de médio e longe prazo tem sido
considerado de alguma ineficicia como refere o proprio Howard (1989).

Este autor, apresenta como vantagem, uma aplicagio do seu modelo. Esta
aplicagio parte inicialmente da operacionalizagio de cada variavel, ou seja, para cada
uma das 6 componentes da variavel € utilizada uma medida. Para a atitude, por
exemplo, o autor, utiliza uma lista de beneficios que o individuo deve avaliar de acordo
com a importéncia que para ele tem esse mesmo beneficio. Posteriormente, em relagfio
ao produto que esta a ser avaliado, é solicitado aos individuos descrevam esse produto
de acordo com os beneficios que consideram como mais importantes.

Posteriormente, e apos uma medida de cada varidvel, Howard utilizada uma
analise de regressdio com o intuito de verificar a influéncia de cada uma das varaveis
sobre as outras. Conseguindo, assim, perscrutar o grau em que a variagdo de uma
qualquer varidvel pode ser explicada por uma outra. Consideramos que no presente
traba]hé de Dissertacdo, é central a utilizagio desta metodologia sugerida por este

autor.
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Varidveis que influenciam

o processo de decisdo
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Figura n°® 6 - Modelo de Engel e Blackwell(1986).

Também o modelo anterior de Engel e Blackwell {(1986), representade na

Figura 1n°6, constituido por cinco classes de conceitos principais ¢ central na

persecugiio dos objectivos do presente trabalho. Os seus autores designam como

Inputs, todas as variavels que se referem & informagio que atinge o consumidor. Um

processo de processamento de informagdo, constituido por cinco etapas da exposigio 4

informagiio, atengio, compreensdo, aceitagdc e retengdo na memoria, também ¢é

descrito. Come no modelo anterior, também aqui, o processo de decisdo se encontra

descrito, com pormenor, tal como as variaveis que eventualmente o poderéo
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influenciar. O processo de decisiio parte do reconhecimento do problema que forca o
consumidor a busca de informagdo, tanto interna como externa. A etapa seguinte ¢ a
avaliacio das alternativas, onde se produz uma cadeia de efeitos: formagdo e mudanga
de crengas sobre o produto, atitudes, e por Gltimo, a intengao de compra. Todo este
percurso conduz ao acto final de compra e a resultados satisfatérios ou insatisfatérios
do processo. As variaveis que influenciam este processo podem agrupar-se em 3
categorias: caracteristicas individuais, infiluéncias sociais e influéneias situacionais.

Este modelo e de acordo com a critica do proprio Howard (1989, é de dificil
aplicacio em determinadas situages especificas, uma vez que parece algo generalista.
Contudo, assumidos que esta sua potencial aplicabilidade a um grande conjunto de
situagBes, acaba por ser, no nosso entender, como 0 seu ponto verdadeiramente forte.
Além disso parece conseguir a unificagio de um grande conjunto de conceitos
centrais, com sejam o processamento de informagdo onde supomos ver reflectida, com
clareza e interesse, a teoria de Petty e Caccioppe (1986) bem como o processo de
tomada de decisdio onde estdo implicitas as teorias acerca da formagdo atitudes dos
sujeitos. Aceitames, no entanto, que a sua grande lacuna seré, precisamente, a falta de

poder de previsio do modelo de Engel e Blackeli (19806).

Zaltman e Wallendorf (1983), entretanto, descrevem as caracteristicas que, em
seu entender, deve possuir um boin modelo:

1.Capaz de explicar como predizer

2.Geral

3.Elevado poder heuristico

4 Flevade poder unificador

5.Consisténcia interna
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6.0Onginal

7. Valido

8.Simples

9 Suportado pelos factos

10 Verificavel

Pensamos que o modelo de Engel & Blackwell (1986), atrés representado, goza
apenas de algumas destas indispenséveis caracteristicas, uma vez que parece algo
complexo, pouco original e ainda ndo ter side, que se saiba, validado por suficientes
estudos empiricos. Por outro lado, pensames que um modelo, deve oferecer suficiente
valor preditivo, o que supomos ndo acontecer aqui, sobretudo devido a sua j&
mencionada complexidade que dificulta uma via de validagio quantitativa. No
presente trabalho de Dissertagfio assumimos, precisamente, como questio central do
argumento, a necessidade de quantiﬁcagﬁo, de forma a permitir a utilizagdo de técnicas

quantitativas na confrontagio empirica.
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Figura n® 7 - Modelo de Howard-Sheth (1973).

Neste outro modelo, embora anterior (1973), o processo de intengio de
compra ¢ assumido pelos seus autores COMO UM Processo inteiramente racional. Inclui
um conjunto de 4 varidveis. inpufs, oulpuis, elaborac@es hipotéticas e varidveis
exdgenas, como podemos vislumbrar na Figura 7.

Os inputs, referem-se aos estimulos derivados da envolvente do consumidor.

Modelo de Howard-Sheth
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Classificam-se em estimulos comerciais (aceBes de marketing das empresas} ©



sociedade (familia, grupos de referéncia e classe social). Os estimulos comerciais
subdividem-se em significativos (relativos a marca) e simbolicos (publicidade).
Os ouiputs sdo as respostas do consumidor aos estimulos recebidos. A mais

importante é o acto de compra, que se atinge depois das seguintes etapas:

Atencio - Magnitude ou extensdo da informagdo adquirida.

o Compreensio - Conhecimento por parte do potencial comprador da existéncia de
varias marcas e caracteristicas de cada uma.

o Atitude - Avaliacio do comprador sobre a capacidade da marca para satisfazer as

suas necessidades e desejos.

e Intencio - Inclinagio do consumidor para a compra em si, dentro da marca

preferida.

e Compra - Acto de compra que reflecte a predisposi¢do a comprar vencendo a acgio

dos inibidores.

Este mesmo modelo considera ainda, o papel diferenciado que, por hipotese, a
percepgdo e a aprendizagem desempenham na dinAmica geral.
Por um lado a percepcdo estard ligada a:

e Receptividade da Informagdo - constitui uma medida de sensibilidade do
consumidor 3 informagdo. Se a informagio € ja conhecida o estimulo sera ignorado,
no entanto, se este é relevante e tem contetido informacional significativo a atengéo
sera aumentada.

» Busca de informagfio aberta - E o grau em que o comprador busca informagdo de

modo activo quando tem duvidas acerca das alternativas.
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e Enviesamento perceptivo - refere-se & tendéncia do comprador a ser selective em
relagdo a informacdo que recebe e até mesmo em modifica-la.
Por outro lado a aprendizagem sera responsével pelos:
» Motivos - Fins que o consumidor tenta alcancar numa situagio especifica.
Relacionam-se com as expectativas que os consumidores tém sobre o que podem

obter com determinada compra.

o Critérios de Decisfio - Normas através das quais o consumidor avalia as marcas

alternativas.

® Potencial do conjunto evocado - Percepgio vislumbrada pelo consumidor da

capacidade das marcas consideradas conseguirem satisfazer as suas necessidades.

e Predisposicdo - Preferéncia face ao conjunto de marcas evocadas, expressa através
de uma atitude face as mesmas.

o Inibidores - Forgas opostas que impedem a compra da marca preferida (tempo,
preco)

o Satisfacdo - Grau em que os resultados da compra se enquadram nas expectativas.

De considerar ainda o papel que o modelo reserva para as variaveis exdgenas
que influenciam o processo de decisfio, tanto ao nivel da percepgio como ao nivel da
aprendizagem: a classe social, a cultura, os grupos sociais, o tempo disponivel e a

propria situacfo financeira do comprador.

Come outros, o modelo de Howard-Sheth (1973) tem side amplamente
criticado devido, sobretudo, & impossibilidade de testar as suas hipoteses. As maiores
dificuldades tém a ver com a dificuldade de encontrar variaveis correspondentes as

postuladas na investigagdo empirica a que se propde. Por outro lado o modelo
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apresenta um elevado nivel de abstracgio e uma obvia dificuldade de descrever e
prever o comportamento do consumidor (Foxall, 1990). Este modelo foi mesmo alvo
de estudos intensivos por Farley et. Al (1974 cit. por Foxall, 1990). Dos 37 testes
efectuados, apenas 24 produziram' "evidéncia empirica positiva das suas hipoteses
teoricas. Para além disso, a maior parte, apenas considerava aspectos isolados da
hipotese tedrica, com resultados muito pouco consistentes, nomeadamente nas
correlagies encontradas entre os elementos preconizados e a respectiva decisdo de

compra.
Modelo de Betiman

Outro modelo, o de Bettman (1979), cenira-se, especificamente, no modo
como os individuos processam a informagfo. Parece ser j4 um modelo mais
direccionado para o processo e menos para as varaveis especificas. Deste modo, sendo
menos determinista, ndo apenta para a causalidade mutua entre varveis, nem se
preocupa como o grau e modo dessa interacgdo.  Assim sendo, estas caracteristicas
dfo-lhe uma aparéncia demasiado genérica, parecendo apresentar algum poder
heuristico e aparentando possuir suficiente consisténcia interna. Néo foge, contudo, 4
critica comum que temos vindo a encontrar em todos os modelos anteriormente
analisados: trata-se também, de um modelo algo complexo e de dificil

operacionalizago.

Consequentemente, parece legitimo considerar que se torma necessario
encontrar uma outra possibilidade de investigagdo do comportamento do consumider,

objecto central do nosso estudo, para que de alguma forma o possamos explicar com
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um grau minimo de previsdo. Assumimos que tal podera ser conseguide através do
estudo do mapeamento causal, com base na descrigio do proprio consumidor, acerca
das suas proprias crengas, atitudes, necessidades e motivos. Esta necessidade ja havia
sido suportada por Foxall {1990) quando refere:
“There are, of course, good reasons for the strength of cognitivism as an
explanatory device. lis closeness to the commom-sense explanations of
everyday discourse make it an intuitively attractive means of offering
explanations of everyday behaviours such as purchasing and consuming; and
the ability of consumers lo describe their experiences in ferms of their
attitudes, wants, needs, and motives ensures that an explanation proceeds in

the same terms as the description of what is explained...”

Propomo-nos, também, apresentar no presente estudo, o niicleo central, que
nos parece constituir um denominador comum das preocupagdes de todos os modelos

apresentados.



Modelo a Testar

O nosso propdsito € suportado, ﬁmdmnentahneme, na abordagem do
“mapeamento causal” sugerida no Modelo de Howard-Sheth (1973) que, aqui, agora

reduzimos ao seu micleo central. Figura n® 8

Importincia da
Compra

Compra

Inpuls

Figura n°® 8 - Modelo de Howard-Sheth (1973 simplificado).

Este nucleo cen;cral do modelo de Howard-Sheth (1973) contempla, de facto,
variaveis mais objectivas, e as quais mais facilmente poderfio servir de base na
construcio dos mapas cognitivos, que conduzem a qualquer decisio de compra.
Assumimos que esta ¢ a esséneia do modelo que nos propomos testar.

Os inputs correspondem ros diferentes estimulos pertencentes ao meio
envolvente do individuo. Estes estimulos podem ser significativos, como produtos;

simbélicos, como a publicidade e a propria interacgiio social, quando se trata de
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processos de comunicagio interpessoal. Os inputs sdio tratados por interacgfo das
variaveis perceptivas e de aprendizagem.

As variaveis que representam o processo de percepgdo, sdo trés: a busca de
informacio, a sensibilidade & informagio e a selectividade perceptiva. A sensibilidade
4 informacdo diz respeito a regulagdo da acessibilidade aos estimulos externos, em
funcio do seu grau de complexidade e das predisposicbes do comprador. As
informagdes de natureza sensorial, sdo filtradas pelos enviesamentos perceptivos,
possibilitando assim, a deformagio de uma mensagem, compatibilizando-a com
possiveis crengas efou preferéncias, e afectando as varidveis que representam o
processo de aprendizagem. Os motivos, os mediadores de decisdo e a evocagio final
do conjunto, completam o “nosso” modelo.

Ne centro do mecanismo de decisio encontram-se as motivacdes que
conduzem o individuo a desencadear determinado tipo de comportamento; o_conjunto

evocado que diz respeito & captacdo da globalidade de marcas existentes sobre as quais

incide o processo de decisio e os mediadores de decisdo dizem respeite as
caracteristicas que servem de base a avaliagio das diversas marcas. Estas varidveis vio
afectar a predisposicioc para a Compra e, posteriormente, em sistema de feedback, o
grau de satisfacio com a compra que pode afectar nfio s6 factores determinantes do
processo de decisio (mediadores de decisdo) como os produtos de facto
contemplados (conjunto evocade). Um outro aspecto importante de modelo sdo os
inibidores. De facto, determinadas escolhas podem nfo ser satisfeitas (por
blogueamento) e, deste modo, alguns aspectos do conjunto elfocaa'o sfo alterados no

processo de decisdo de compra.
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Segmentaciio do Mercado

A Segmentacio de Mercado ¢ um processo de transformagio da
heterogeneidade do mercado de um produto, em algo mais homogéneo em relagiio a
determinados aspectos (Stanton, W., 1978)

Através deste procedimento, é possivel, por exemplo, melhorar as actividades
do Marketing de determinada Empresa, de forma a tornar mais eficiente um
determinado nicho/segmento de mercado. As vantagens de tal “segmentagio” podem
ser resumidas em varios aspectos:

o Canalizagfio de dinheiro e esforco para os segmentos mais rentaveis;

e Desenho de produtos que, efectivamente, correspondem as exigéneias de
determinado segmento;

» Deferminar que aspectos serfio mais apelativos para determinada campanha
promocional ;

e Escolha dos modos de difusio da promogdo, maximizando a utilidade do

imnvestimento;

o TEstabelecer 0 momento da promogfo para maximizacgio do seu efeito.

Um outro problema sempre dificil de ultrapassar ¢ a escolha das variaveis a
utilizar como base da segmentagiio. No entanto, e de acordo com Shiffiman e Kanuk
(1994), as variaveis mais populares utilizadas para segmentagio sao:

¢ Factores Geograficos

¢ Factores demogréaficos

4 Factores Psicologicos

¢ Variaveis socio-culturais
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¢ Segmentacio Hibrida

A segmentagio com base em factores geograficos inclui a regido, dimensio da
cidade, densidade populacional e clima. Os critérios utilizados para a segmentacdo
demografica incluem a idade, sexo, estado civil, rendimento, habilitagdes e profissao.
Os factores psicologicos incluem as nécessidades e motivos, personalidade, percepgio,
envolvimento, atitudes e estilos de vida. As variaveis socio-culturais dizem respeito 4

cultura, refigifio, etnia e classe social. A segmentacfio hibrida usa a combinacio de

varios critérios especificos.

As wvariaveis socio-demogréaficas tém um impacto consideravel no
comportamento de consume dos individuos. De facto € de acordo com Dubois (1993},
as varidveis mais importantes utilizadas no estudo do comportamento do consumidor
s30 a idade, o sexe, a dimensdo do agregado familiar, aspectos geogréficos e tipos de
ambiente, rendimento, nivel de instrugfo, riqueza viva, categoria sécio—proﬁssional e
ciclo de vida familiar.

Associada a idade existem diversos fenomenos que ocorrem em simultineo,
como mudancas bioldgicas, nivel e condicBes de vida etc. Estas caracteristicas
encontram-se associadas a todo um conjunto de comportamentos, valores e simbolos
que caracterizam as diferentes etapas de vida. Deste modo, e como considerado por
diversos autores, a idade é provavelmente, a que mais influéncia exerce no
comportamento de comora. Philips e Sternthal (1977), por exemplo, verificaram que
com o aumento da idade ocorre uma mator valherabilidade 3 seducdio publicitaria,
especialmente em areas onde os individuos se consideram menos competentes.

Nesta linha, e de acordo com Dubois {1993), existem 5 segmentos etarios que

tem implicagdes completamente diferentes em termos do comportamento de consumo;
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os jovens entre 0s 9 e os 13 anos, tém uma importincia acentuada para o mercado de
consumo; de facto, a sua influéncia sobre os pais € consideravel, e estio bastante
ligados as caracteristicas do seu vestuario (o “poder” das marcas); os jovens entre 0s
15 e 0s 25 anos, encontram-se, por sua vez, mais susceptiveis a todo um conjunto de
produtos, como o vestuario, os discos, os automoveis, as motorizadas; os individuos
entre os 30 e os 35 anos encontram-se mais direccionados para o imobiliario,
equipamento para a casa e material desportivo; os individuos entre os 50 e 64 anos,
com rendimentos disponiveis mais acentuados, serdo mais susceptiveis aos seus tempos
e espagos de lazer; por fim, individuos mais idosos, com mais de 65 anos, parecem
estar mais direccionados para todos os produtos relacionados com o repouso,
seguranca € satde.

O género, como parece notorio, sempre foi considerado uma variavel muito
importante. Os individuos do sexo masculine, sempre foram os principais
consumidores de ferramentas e nrodutos para a barba, enquanto que as mulheres
sempre foram maiores utilizadoras de produtos para o cabelo e cosméticos.
Actualmente, esta diferenciacio é mais eshatida, uma vez que os papeis sexuais tém
vindo a alterar-se (Shiffman e Kanuk, 1994).

Estas mudancas nos papeis sexuais, devem-se em grande medida ao
crescimento do nimero de mulheres economicamente activas. Deste modo sdc naturais
as implicagbes para os modos de difusdo de publicidade, uma vez que os meios
tradicionais, como a televisdo, perde eficacia, uma vez que as mulheres passam muito
menos tempo em casa. Dai o aparecimento de um conjunto de impressa direccionada
para este nove segmento de mercado.

Uma outra variavel que sofreu uma considerével inversio nas tiltimas décadas

foi a dimensdo do agregado familiar. De facto, de acordo com a maioria dos técnicos
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de Marketing o individuo nfo constitui mais a unidade natural de processo de decisfio
de compra. E o agregado familiar, no seu conjunto, que ocupa esse lugar. Por outro
lado é sociologicamente conhecido que o nimero de pessoas que vivem sozinhas
aumentou predigiosamente e, de acordo com Dubois (1993), estes individuos
frequentam duas vezes mais os restaurantes, nove vezes mais ao cinema, e compram
trés vezes mais livros. Estando menos equipados em termos de maquinas de lavar
roupa e louca, possuem, no entanto, mais video-gravadores, sistemas de som, material
fotografico e as suas despesas de fim de semana sio substancialmente mais avultadas.
Isto explica ¢ aparecimento de um novo tipo de servigos, como as lavandarias e os
servicos de entrega ao domicilio.

Os factores geograficos, como ¢ local de residéncia, podem também implicar
diferentes estratégias e habitos de consumo. Muitos destes aspectos relacionam-se,
essencialmente, com factores climatéricos e regionais, e assim sendo, o tipo de
vestuario € um bom exemplo deste fenomeno. No entanto, verifica-se que os habitantes
dos arredores das grandes metrdpoles se interessam mais por produtos de bricolage ¢
equipamento para a casa, pelas ferramentas e artigos de jardim, e estfio mais inclinados
a dirigir-se aos centros comerciais instalados na periferia.

Outro aspecto de extrema importéincia no comportamente do consumidor é o
rendimento do seu agregado familiar. Verifica-se, por exemplo, que um menor poder
de compra influencia as despesas com vestuario, produtos de beleza, alimentacio,
habitagdo e electrodomésticos. Efectivamente, o factor mais significante & a rigueza
viva (e ndo o rendimento em si) que se fraduz pelo montante disponivel a ser

despendido em produtos de consumo.
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Outro factor importante sdo as habilitagSes dos proprios consumidores.
Verifica-se que a progressio no nivel de escolaridade e educacdio tem grandes
repercussdes no rendimento, sendo este de grande preponderéncia.

A categoria socio-profissional € um aspecto complexo, a considerar, uma vez
que inclui numerosas varidveis de base. Seys (1982), propés um sistema de
categoriza¢do socio-profissional da populacdo activa. Esta categorizagio comporta 6
dimensdes: Agricultores exploradores; Artesdes, comerciantes e chefes de empresa;
Quadros e profissdes intelectuais superiores; Profissdes intermédias; Empregados e
Operarios.

A primeira destas categorias, seria composta por todos os agricultores com
exploragdes pequenas, médias ou grandes. Os quadros e profissBes intelectuais
superiores seriam todos os individuos com profissdes liberais, quadros da fungdo
puiblica, professores e profisses cientificas, profissdes da informagcfio, das artes e do
espectaculo, quadros administrativos e comercias da empresa e engenheiros € quadros
técnicos. As profissGes intermédias contém todos os professores primarios, as
profissdes intermédias da saide e do trabatho social, o clero, as profissbes intermédias
administrativas da funcio puiblice, as profissdes intermédias administrativas e
comerciais das empresas, os técnicos, contramestres e agentes da autoridade. A
categoria dos Empregados seria composta por todos os empregados civis e agentes de
servico da fungdo piblica, policias, militares, empregados de comércio e pessoal de
servigo directo a particulares. Por fim a categoria dos Operarios seria composta por

motoristas ¢ todo o tipo de operarios qualificados e néo qualificados.

No que respeita a categoria socio-profissional verifica-se que os quadros de

empresa sdo aqueles que mais se preocupam com a qualidade do vestuario com
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compras mais frequentes, logo seguidos pelos chefes de empresa e profissdes liberais.

Os operérios e os agricultores sdo os menos propensos para estes aspectos.

O ciclo de vida familiar é um aspecto de extrema importéncia em termos de
comportamento de consumeo e apesar de haver, a respeite, diversas formulagdes
(Dubois, 1993), aquela que € mais comummente aceite € a de Wells e Gubar (1966). A
caracterizagio deste autor comporta 9 ciclos:

= Jovem celibatario que j4 ndo vive com 0s pais;

= Jovens casados sem filhos;

m  Adultos com filhos de mais de 6 anos;

s (Casais mais velhos com filbos a cargo;

Casais mais velhos, sem filhos a cargo, chefe de familia em actividade;

» [dosos, casados, sem filhos a cargo, chefe de familia reformado;

u  Tdoso, s, em actividade e

ldoso, 56, reformado.

De acordo com Wells e Gubar (1966), os jovens celibatarios que ja nfio vivem
com os pais, tem poucos rendimentos, mas a sua latitude de utilizacdo permitem-ihes
“seguir a moda”, aquisicio atenta de vestuario e preccupacdo especial com actividades
de lazer. Por sua vez, os jovens casados sem filhos tem rendimentos consideraveis, se
ambos trabalharem. As suas despesas sfio, essencialmente, em artigos para a casa,
moveis e electrodomésticos. O lazer passou definitivamente a representar um aspecto
sociologice importante neste come noutros grupos etarios. Os adultos casados com
filhos de menos de 6 anos geralmente t€m recursos mais limitados. De facto, a
poupanca ¢ para eles mais dificil, embora os apelos do consumo sejam 6bvios e

imperativos. A situacfo financeira melhora nos adultos casados com fithos de mais de
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¢ anes, devido, em grande parte, 4 progressdo profissional dos conjuges. As
necessidades dos filhos mantém-se mas de modo mais diversificado. Os casais mais
velhos com filhos a cargo, encontram-se financeiramente mais estaveis. E o momento
de substituir mobiliario e o carro. A educacfio e a satde constituem, além disso,
aspectos fundamentais. A situac;ﬁd financeira atinge o seu apogeu nos casais mais
velhos sem filhos a cargo, uma vez que o seu nivel de recursos permite ja a aquisicio
de produtos de iuxo, bem como uma maior dedicacfo para viagens e a poupanca com
vista a reforma. Quanto aos idosos reformados, sem filhos a cargo, o rendimento baixa
consideravelmente, aumentando as despesas de sadde. No que respeita aos idosos, sos
em actividade, o seu rendimento, se elevado, pode permitir interesse em actividades de
lazer. As despesas de satide ocupam, aqui, lugar primordial. Por fim, as necessidades
de auto-realizacdo, afecto e seguranga sdo consideradas fundamentais para os idosos
s0s e reformados.

Outros estudos relativos aos ciclos de vida familiares demonstram que as
pessoas do sexo femimno de familias mais numerosas, de idade matura, experientes na
compra de produtos correntes, sdo mais cépticas quanto & novidade (Barton, 1955).

Além deste aspecto verifica-se que a sensibilidade & publicidade ests
inversamente ligada 4 fase do ciclo de vida. A medida que se avanga na idade parece
diminuir o grau dos efeitos da publicidade (Miller, 1955).Este aspecto esta em
contradicdo com os resultados encontrados por Philips e Sternthal (1977). Parece estar
claramente em causa a questfo da evolug8io dos valores e necessidades dos diferentes

estratos sociais.

Efectivamente, a segmentacdo do mercado estd directamente ligada com as

caracteristicas psicologicas intrinsecas do consumidor. Em relagio a este aspecto, os
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consumidores podem ser segmentados relativamente as suas necessidades e
motivacdes, persohalidade, percepgdes, aprendizagem, envolvimento e atitudes
(Shiffiman e Kanuk, 1994). No entanto, devido ha heterogeneidade exisiente torna-se
muitas das vezes dificil a quantificacio de tais aspectos. Apesar de tudo, algumas
tentativas tém sido desenvolvidas. Por exemplo, Mitchell (1983), dividiu a sociedade
americana em nove estilos de vida diferentes: sobreviventes, laboriosos, afiliados,
jovens lobos, realizadores, egocéntricos, pragmaticos, responsaveis e integrados,
correspondendo cada um dos estilos de vida a um modo de compra particular. Lebart
(1985) apresenta outra tipologia de individuos, concretizada em oito tipos: os
modernistas, os insatisfeitos, os pessimistas, os tradicionalistas, os “ndo sei”, 0s
conservadores, os optimistas moderados e os ndo participantes. Por seu turno Pugnet e
Coutin {1982, cit. Por Dubeis, 1993) apresentam uma tipologia considerando 5 estilos
de vida: os confiantes, os dominadores, os planeadores, os mal-amados e os jogadores.

De acordo com Dubois (1993), os estudos dos estilos de vida sofreram
inimeras criticas, quer por razdes de ordem tedrica, quer por falta de quadro de
referéncias conceptuais, pela utilizacdo de instrumentos de medida pouco fiaveis, pelos
resultados instaveis ou ainda pelo reduzido poder de previsibilidade.

Deste modo, as abordagens tendem hoje a centrar-se na construgdo de
metodologias especificas que possam  caracterizar aspectos personalisticos do
comportamento de consumo. Assim, foram criadas diversas escalas que possibilitam a
medida de determinados factores personalisticos envolvidos no comportamento de
CONSumo.

A escala de Raju (1980), Explotalory tendencies in consumer behavior que
mede 7 factores relacionades com a apeténcia exploratoria e estabilidade no

comportamento de compra é uma escala que, no caso vertente do presente trabalho de
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dissertaciio, nos interessa considerar, precisamente por nos permitir uma quantificagdo
de caracteristicas personalisticas envolvidas no comportamenio do consumidor. Os
sete factores mensurados pela escala sdo:
m  Tendéncia para a estabilidade comportamental ( a tendéncia para ter o
mesmo tipo de comportamento de consumo ao longo do tempo);
m  Inovagio 4(tendéncia para comprar ou conhecer melhor novos predutos e
Servigos},
=  Tendéncia para tomar riscos (preferéncia para experiénciar riscos ou ser
“aventureiro’ ), ”
= Tendéncia para a exploracio e investigacio,
=  Comumicacio interpessoal (comunicar com amigos acerca dos
produtos/servigos adquiridos);
= Tendéncia para mudar de marca (mudar de marca pela variedade},
» Tendéncia para a procura de informagio (interesse por conhecer mais
produtos e marcas apenas pela curiosidade).
Esta escala possui, de acordo com o autor, consideravel validade e fiabilidade o
que a torna uma forte possibilidade de segmentagiio de individuos relativamente a

aspectos personalisticos.
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Objectivos

De acordo com o exposto anteriormente, relativamente aos processos de

decisdio de compra, caracteristicas dos mapas causais e varidveis utilizadas para a

segmentacio do mercado, sio os seguintes os objectivos centrais do presente

trabatho:

4.

Estude da influéncia das variaveis sécio-demograficas nas caracteristicas
personalisticas envolvidas no comportamento de consumo e nas percepgdes de
intensidade relacional dos factores envelvidos no processo de decisdo de compra.
Estudo da influéncia das varidveis personalisticas envolvidas no comportamento de
consumo, nas percepedes de intensidade relacional dos factores envolvidos no
processo de decisio de compra.

Estudo das influéncias reciprocas entre os factores personalisticos envolvidos no
processo de consumo.

Construciio de mapas causais reveladores do processo cognitivo envolvido ne
mecanismo de decisio de compra de acordo com as técnicas propostas por
Bougon (1983), tendo em consideragio que o numero de mapas construidos se
devera ao mimero de grupos resultantes da segmentacfio efectuada e comparagic
destes mapas com os modelos de tomada de deciséio simplificado de Howard-Sheth

(1973).
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METODO

O presente trabalho atravessou varias fases de analise, com vista a persecugio
dos objectivos propostos.

Numa primeira fase juigamos conveniente a verificacfio da utilidade pratica da
metodologia de mapeamento causal, Self~() tecnigue, proposta por Bougon (1983).
Para esse efeito conduzimos uma entrevista a um Gnico sujeito de forma a elaborar o
modelo causalv simplificado que, como j4 anunciamos, constitui o nacleo central que
suporta a nossa investigacdo.

Provada a aplicabilidade da técnica na area do comportamento do consumidor,
foi entfio construido um questionario com vista ac alargamento dos resultados e ao
estudo simultineo da influéncia das véarias varidveis consideradas: caracteristicas
personalisticas e socio-demograficas (anexo 2).

Para a construcio deste questionario conduzimos diversas entrevistas com
vista a recolha de conceitos/construtos para analise (fundamentais no processe de
decisfio de compra). Simultaneamente, adaptimos para a nossa amostra, a escala de
factores personalisticos envelvidos no acto do comportamento de consumo, de Raju
(1980) (anexo 1).

Apoés algumas adaptacdes metodoldgicas, tanto o questiondrio como a escala
foram administrados a um conjunto consideravel de sujeitos que, apds uma breve

explicagio dos objectivos, os preencheram sem dificuldade.
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Construcio de um Modelo Causal por entrevista um tinico Sujeito de forma a
comprovar a aplicabilidade da Self~-( fecnigue na area do Comportamento de

Consumidor

Com o objective de comprovarmos a pertinéncia da utilizacio da Self~Q
tfecrique, na area do Comportamento do Consumidor, foi construido um modelo que
passaremos a descrever.

Numa primeira fase conduzimos uma entrevista a um individuo do sexo
feminino, estudante Universitario de 23 anos. Foi-lhe pedido que recordasse um bem
de consumo que tivesse adquirido recentemente e sobre o qual tivesse despendido
algum processamento antes da tomada de decis@o. Assim, o individuo, descreveu o
seu comportamento de compra de um Microcomputador, referindo as seguintes
variaveis que considerou como sendo as mais importantes no processo da sua
decisdo:
= Necessidade de Computador;

m . Preco,

" Enquadramento com as necessidades;

]

Caracteristicas do Computador;

Confianca informacfoc de um parente;
a PDesvantagens da Desactualizacio;

A estes conceitos adicionamos a Compra e Satisfacio por serem aspectos
fundamentais do processo de compra e por querermos obter, acerca deles,
informacdes |
De seguida, e de acorde com a metodologia de Bougon (1983) construimos uma

matriz de dupla entrada (Figura 9), com os 8 conceitos considerados. Solicitamos ao
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entrevistado que indicasse a relacdo de causalidade (positiva, negativa, nula) entre

cada um deles. A codificacfo utilizada para estas relagGes foi a seguinte:

e +1 - quando arelagdo de causalidade ¢ positiva - quanto maior o valor da causa,

maior ¢ valor do efeito;

e -1 - quando a relacfio de causalidade ¢ negativa - quanto maior o valor da causa,

menor o valor do efeito;

¢ 0 - quando nenhuma relacdo entre causa e efeito é percebida.

Efeitos

Causas

[P S T SO TR S S TN S . 1

Figura n® @ -Resultados obtidos em relacdo as relacdes
percepciocnadas entre cada um dos conceitos e respectivos
valores de Cudegree e Indegree.

Apos a obtengiio destes dados e ordenados os conceitos por valores de
Outdegree e Indegree, (Tabela 3 e 2) seguindo o procedimento demonstrado aquando
da exposicdo da técnica de Bougon, pode-se retirar algumas conclusdes prévias.

Verifica-se, por exemplo, que a Compra constitui o tltime elemento de todo
o processo de decisfo (indegree 7), enquanto que o Preco €, no mesmo processo, a
caracteristica mais importante e que esteve subjacente a todo o processo de decisiio

{outdegree 4).



Tabela n°® 2 - Ordenacao dos conceitos por valores de indegree.

Compra
Satisfacio
Desvantagens da Desactualizacio

Caracteristicas do Computador
Confianca num Parente
Enguadramento com as necessidades

7
6
4
Preco 3
Z
2
1
Necessidade de Computador U

de O qugree.

Caracteristicas do Computador
Desvantagens da Desactualizacio
Enquadramento com as necessidades
Confianca num Parente

Compra

Necessidade de Computador
Satisfacio

B b W W Wk e

Com base nos mesmos valores de Outdegree e Indegree encontrados para
todas as varidveis, estas foram entdo dispostas num grafico que representa o fluxo da

sua possivel causalidade - Figura n° 10.

utdegree

i 2 3 4

¥
=3}
~J

Indegree

Figura n° 10 - Representacgdo grafica do mapa causal proposto.




Nesta Figura 10, as relagGes apresentadas com trago descontinuo, representam
efeitos de Feedback, uma vez que sdo efeitos que surgem apds o acto da compra
propriamente dito. Podemos constatar que a representacfio € algo complexa e densa.
Contudo, uma leitura mais atenta mostra que o fluxo de causalidade encomirado
coincide’ com os pressupostos preconizados pelos autores (Bougon, 1983 e
Howard-Sheth ,1973).

Nao obstante, foi nosso intuito encontrar, por motivos de maior entendimento,
uma outra represéntagéo grafica, mais simplificada, deste processe causal. Tal
objectivo pode ser atingido por uma nova representacdo grafica obtida por

agrupamento de variaveis (Figura n® 11).

Imperativos

4

3

utdegree _
Meios
2
Objectivos/Resuliados
1 Dados da Situacéio
1 2 3 4 5 6 7
Indegree
Figura n° 11 - Agrupamento das varidveils de acordo com Meios;

Dados da Situagdo e Objectivos/Resultados.

So entdo, pela anélise conjugada das representacGes desta Figura n® 11, com os
resultados das Tabelas 2 e 3, e seguindo os pressupostos de Bougon (1983), pudemos

verificar que o score de determinacdo causal mais elevado era atribuido 4 “Compra”
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logo seguido pelo da “Satisfagio”. Deste modo, estas duas variaveis podem ser
consideradas como Objectivos {conscientes ou inconscientes) do consumidor, Além
disso as variaveis com Jndegree Intermédio (“Prego”; “Caracteristicas do
Computador”, “Confianca num parente” e “Desvantagens da Desactualizagio™)
podem ser consideradas como meios do processo de decisdo de compra. As variaveis
“Enquadramento com as necessidades” e “Necessidade de um Computador”, sio, por
seu lado, consideradas como os dados da Situagao.

Entretanto parece legitimo inferir que as variaveis, “Preco”, “Caracteristicas
do Computador” e “Desvantagens da Desactualizagdo”, podem, em simultdneo, ser
consideradas como Imperativos, dado o seu score, precisamente o mais elevado valor

de Outdegree.

Centinuando a nossa anélise de perscrutar o real significado dos resultados
encontrados, pudemos ainda encontrar alguns paralelismos entre o mapa cognitivo
assim revelado e o “nesso” modelo que desde o inicio nos propusemos testar (ver
Figura n°® 8).

Em relagio ao “nosso” modelo, verificamos agora que, apenas algumas das
suas variiveis se evidenciam em termos de efectiva causalidade, neste modelo causal,
como podemos verificar na Tabela n° 4.

Tabela n® 4 - Variaveis presentes no “Mapa Causal’ e no “Modelo a testar”.

Varidveis do Modelo Proposto Variaveis do Mapa Causal
MotivacSes —P Necessidade de um Computador
Preco
Enquadramento com as Necessidades
Mediadores da Decisio — Caracteristicas

Confianca num Parente
Desvantagens da Desactualizagfio

Satisfagdo Satisfacdo

—p
Compra — Compra
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Verifica-se que a maior parte das variaveis presentes no mapa causal sio
mediadores de decisfo, o que parece logico. De facto, o sujeito inquirido descreveu
essencialmente os factores que mais importancia tiveram no seu processo de decisio
de compra. Apesar de tudo, podemos analisar as varigveis Motivacdes, Mediadores da
Decisfio, Satisfacio e Compra, 4 luz do “Modele propeosto” come hipotese a testar.
Com esie intuito, e agrupando as varidveis do Mapa Causal (Figura n°10) em
Motivacbes, Mediadores de Decisfo; Satisfacfio e Compra, e deixando as relacdes de

causalidade presentes, chegamos & representacfio da Figura n°12.

4
3
hutdegree
2
i Saﬁsfﬁgio
1 | Motives
1 2 3 4 5 6 7
Indegree
Figura n°® 12 - Mapa Causal por agrupamento das variaveis -

Mediadores de Decisdo.

A andlise desta Figura n°12 permite-nos, de facto, verificar a existéncia de

alguns aspectos em comum enire o Modelo preconizado (Figura n° 8) e 0 mapa causal

construido {Figura n® 10), mesmo que indirectos:

1. Os Mediadores de Decisdo e a Motivagio, influenciam a Compra.
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2. Verifica-se ndo haver relacdes entre os Motivos e os Mediadores da Decisdo, o
que também era preconizado pelo Modelo construido.

3. A existéncia de um efeito de Feedback da Compra para a Satisfacdio e para os

Mediadores de Decisdo.

Existem, contudo, alguns aspectos surgeridos pelo Mapa Causal que nfio séio
contemplados directamente no Modelo preconizado:

1. Os Mediadores de Decisdo tém apenas uma influéneia directa sobre a Satisfacio.

[

A satisfagdo tem um efeito de Feedback sobre os Mediadores de Decisdo.

het

Os motivos tém um efeito directo sobre a Satisfaco.

Provavelmente estas divergéncias surgem, porque sobre o processo de
construgdo do modelo esteve uma logica progressiva, desde o surgimento de uma
necessidade até ao acto de decisfo de compra e consequéncias dai resultantes. A
metodologia por nés analisada utiliza uma logica regressiva onde se pede aos sujeitos
que relembrem o seu processo de decisfio. Assim sendo, parece l6gico que surjam as
diferengas por nds encontradas entre a representaciio causal do comportamento e o
Modelo Preconizado.

Perante os resultados do estude deste caso, assumimos, comiudo, que a
utilizagdo da Metodologia da representagfio dos Mapas causais, mais especificamente
a Self-Q fecnigue, é um instrumento Gtil na investigagio do processe de decisdo de
compra ¢ reconhecemos a necessidade de continuar a investigacdo, mais
aprofundadamente. Pensamos desde ja, que os resultados obtidos, se tornam

encorajadores para o prosseguimento do presente trabalho de investigacio, uma vez
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que, na sua quase totalidade, o mapa causal reflecte, de facto, os aspectos postos em

evidencia pelo “nosso™ modelo simplificado.

Consideramos, assim, como nos propusemos, provada a aplicabilidade desta

técnica na 4rea do comportamento do consumidor.
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Adaptaciio da Escala de caracteristicas personalisticas envolvidas no

comportamento do Consumidor.

Como ja foi anteriormente descrito, o comportamente do consumidor é
influenciado por inimeras varidveis personalisticas, embora tenha sido até ac
memento, relativamente dificil ¢ de certo modo controverso, a medigio das
caracteristicas personalisticas envolvidas no acto de consumo concreto.

Raju (1980) apresentou uma escala composta por sete factores relacionados
com caracteristicas personalisticas envelvidas no comportamento de consumo. Esta
escala foi designada, pelo autor, de ETCBS “Exploratory tendencies in Consumer
Behavior Scales” Raju, 1980.

O autor, a partir de um conjunto de 90 atirmag¢des, aprovou um conjunto de 39
itens medidos através de uma eccala de sete pontos que, uma vez associados,
permitem chegar a valores para cada uma das seguintes dimensdes:

= Tendéncia para a estabilidade comportamental { a tendéncia para ter o

mesmo tipo de comportamento de consumo ao longo do tempo);

= Inovacdo (tendéncia para comprar ou conhecer melhor novos produtos e

SErVICOSs),
Tendéncia para correr riscos (preferéncia para experiénciar riscos ou ser
“aventureiro”),

= Tendéncia para a exploragdo e investigagio;

Comunicagio interpessoal (comunicar com amigos acerca dos

produtos/servicos adquiridos),

e Tendéncia para mudar de marca {(mudar de marca pela variedade);
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Tendéncia para a procura de informagio (interesse por conhecer mais

produtos e marcas apenas por simples curiosidade).

Uma analise, executada pelo autor, junto de uma amostra de 105 estudantes e
336 domésticas permitiu-lhe estudar a consisténcia interna de cada uma das

dimensBes através do coeficiente de Spearman-Brown (Tabela 5).

Tabela n® 5 — Valores da consisténcia intema para cada uma das dimensdes
analisadas, segundo dois tipos de amostras. (Raju, 1980)

Tendéncia para a estabilidade comportamental 0.69 0.86
Inovacio 0.70 0.72
Tendéncia para a tomar tiscos 0.80 0.73
Tendéncia para a exploracfo e investigagio 0.84 0.78
Comunicacio interpessoal 0.80 0.83
Tendéncia para mudar de marca 0.83 0.76
Tendéncia para a procura de informacio Q.75 0.84

Com vista a adaptagio desta escala para a sua utilizagio no presente trabalho
de investigacdo, procedeu-se, em primeiro lugar, & traducio dos 39 enunciados. Apds
um pré-teste onde se verificou a compreensdo das afirmag@es por tedos os sujeitos, a
escala (Anexo 1) foi administrada a um conjunte de 124 individuos estudantes do
Ensine Superior .

Nesta aplicagie participaram 33 Sujeitos do sexo masculino e 89 do sexo
feminino. Dois (2) dos sujeitos nfo se identificaram em relagiio ao género sexual. A
média etdria € de, aproximadamente, 23 anos. O individuo mais velho tinha 49 anos,
enquanto o mais novo, apenas 18.

Com vista ao calculo da validade de construto da escala e validacio das

dimensBes encontradas, foi exccutada uma analise factorial por componentes
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principais com uma pré-determinacio a 7 factores, por ser este o niimero de factores

encontrados por Raju (1980).

Tabela n° & - Analise factorial por componentes principais, factores extraidos.

plicadd miilad
1 6.437 16.51 % 16.51%
2 4.056 10.40 % 26.91 %
3 2.558 6.56 Yo 33,47 %
4 2.202 5.65% 39.11 %
5 1.784 4.57 % 43.69 %
6 1.707 4.38% 48.06 %
7 1.546 3.96 % 5203 %

7
6
2 5
g 4
Sy
o
53
]
- 2
1
ﬂ T T T T T T TT "!A‘T;E"Y || “’
1 3 85 7 8 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 30
Factores
Figura n°l13 - Valores préprios encontrados para a escala.

Pela anélise da Tabela n° 6 constatamos que os mencionados 7 factores

extraidos explicam cerca de 52% da varifncia total. Embora este aspecto nfio valide a

decisiio da extracco deste mimero de factores, acontece que, pela analise da Figura

1°13, onde estéio representados os valores proprios de cada factor, podemos verificar

que existem quebras de declive até ao factor 7. A partir dai o declive vai-se alterando,

mas muito ligeiramente. Deste modo e de acordo com o critéric de Cattell (1966)
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decidiu-se manter esta solugdo factorial e passar a rotagio dos factores, para mais

facilmente se proceder a sua interpretacggo.

Tabela n° 7 - Rotagéo Factorial para os 7 factores considerados e respectivas
saturacgdes.

Questio 1 04 .24 . .

Questfio 2 -.56 -10 22 -.03 14 .26
Quesifo 3 -12 75 =02 -.12 -.20 -.04 =07
Questiio 4 72 .08 21 10 .08 -.09 - 10
Questiio 3 -23 .02 -03 20 -.04 -03 62
Questio 6 45 28 22 12 36 04 -08
Questio 7 14 -14 04 10 .61 06 -12
Questio 8 .01 08 -0l .04 33 -04 - 17
Questic 9 -01 -.33 07 28 .55 -22 17
Questdo 10 63 10 -16 06 .35 -02 14
Questio 11 -41 24 - 01 .09 -.08 -27 .06
Questio 12 09 75 09 -.23 ~13 -.00 13
Questdo 13 13 45 07 =22 -11 07 42
Questio 14 -9 - 08 -48 -14 16 .28 13
Questio 15 .07 06 .83 18 20 A2 .04
Questdo 16 -37 -17 -07 .05 -.28 -.16 .62
Questio 17 .07 -9 -09 15 65 -26 21
Questio 18 .33 07 09 -.19 .58 27 -.26
Questdo 19 20 44 10 -.28 -30 A7 42
Questdo 20 -02 -02 -57 .03 -18 .29 15
Questdo 21 -.04 -42 07 37 .08 -21 -07
Questiio 22 -12 10 -14 03 -03 34 47
Cuestio 23 .69 04 14 -11 .16 -21 =07
Questio 24 -19 16 24 .07 44 A6 .09
Questiio 25 03 47 ~49 02 A7 19 .18
Questiio 26 -.10 -26 .03 52 19 23 -.00
Questdo 27 .18 -.28 07 07 .69 01 12
Questdo 28 13 17 -.18 -28 -.08 A6 54
Questiio 29 -.03 -.14 A2 71 -.08 .10 12
Questio 30 38 -13 -.08 -21 17 .38 -.035
Questdo 31 -.14 .06 -13 - 09 - 19 61 -07
Questfio 32 29 14 -23 30 32 - 16 -.08
Questdo 33 07 15 -19 -6 -00 .53 24
Questio 34 32 -17 A5 -02 53 -.14 -.14
Questdo 35 - 04 - 13 -02 21 -25 A4 05
Questdo 36 35 -4 03 30 52 07 -.09
Quesifio 37 00 -3 - 11 .65 24 -11 -.16
Questdo 38 .02 -.03 17 .79 02 -07 07
Questio 39 -.01 - 14 -.02 - 07 61 -.09 -.26

Para interpretar os factores tomou-se em consideracio as saturagdes factorais
descritas na Tabela 7. Assim, a sua analise, permitiu identificar as dimensdes

constantes na Tabela 8 , e atribuir-lhes uma designacio (ou seja: um nome que facilite
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o entendimento da dimensdo personalistica envolvida no processo de decisio de

compra).

Tabela n° 8 — Factores, sua interpretacéo, e questdes associadas.

4 - Gosto de andar 4s compras e ver as montras. 0.72
23 - Detesto ver as montras das lojas. -0.69
16 - Usualmente vejo nmitas lejas de roupas, apenas para saber mais acerca dos tltimos estilos. 0.63
2 - Tenho pouco inferesse em moda e novos estilos. -0.56

Gosto de folhear catalogos de compras, mesmo quande nfio tenciono comprar nada. 0.45

3 - Quando como {ora, gosto de experimentar os pratos/bebidas mais invulgares que o restaurante
serve, mesmo ndo tendo a cerleza de gostar deles.

12 - Quando vou a um restaurante, sinto que & mais seguro pedir pratos com os quais estou 0.75
familiarizado. .

13 - Tenho muila precaucfio em experimentar novos/diferentes produt

13 -A maier parle das vezes leio a correspondéncia publicitéria apenas para saber do que se trata. 0.83
29 - Tenho por habito deitar fora toda a correspond@ncia publicitiria sem a ler previamente. -0.57
25 - Geralmente prefiro que sejam os outros a experimentar wma nova loja on restanrante. -0.49
14 -Numa refeigfo importante ou para comemorar uma data, nfio me importo de experimentar nm 0.48

restanrante novoe ou pouco conhecido.

38 - Se eu voasse bastante, provavelmente gostaria de experimentar todas as diferentes Companhias 0.79
Aéreas, em vez de voar sempre na mesma.

2% - Se voasse bastante, ficaria aborrecido(a) de o fazer sempre, com a mesma Companhia Aérea, 0.71
37 - Gosto de correr 1iscos na compra de marcas pouco familiares, apenas para ter alguma variedade 0.65
nas minhas compras.

21 - Quando gosto da gama de produtos de uma marca, raramente mudo para tentar algo diferente. -0.57

26 - Tico cansade{a) em comprar sempre a mesma marca, Mesmo que ssja boa

27 - Quando vejo wma marca algo diferente do usual, gbsld de saber mais acerca dela.
17 - Gosto de experimentar diferentes marcas do mesmo tipo de produto apenas para comparacao.
7 - Quande vejo urna marca nova on difetente na prateleira, geralmente pego nela sé para ver como
é

39 - Quando vou 4s compras, gosto de saber as diferentes alternativas em termos de marcas, pelas 0.61
quais posso optar. ,

18 - Gosto de falar com os meus amiges de novas marcas e novos produtos. 0.58
8 - Frequentemente leio as informagGes nas embalagens dos produtos apenas por curiosidade. 0.53
34 - Quando oigo falar de mna nova loja ou restaurante, na primeira oportunidade, procuro saber 0.53
mais acerca deles.

36 - Muitas vezes sinto necessidade de comprar algo de diferente, das marcas que usoalmente 0.52
COLIPIO.

31 - Considero ser mna perda de tempo procurar mais informagfo sobre novas marcas de produtos
de mercearia efou similares.
33- Raramente leio os anfincios que parecem conter muita informacio.

24 - Geralmente leio os anincios apenas idade

5 - Farto-me bas

ante, ouvinde os ontros a falarem sobre as suas compras. 0.62
16 - Ndo gosto de falar com os meus amigos acerca das minhas compras. 0.62
28 - Nunca compro nenhum produto sobre o qual nfio tenho informagfio com receio de cometer wm 0.54
erro.
22 - Néo me importo em saber os tipos on marcas de utensilios e ferramentas que os meus amigos 047

1ém.
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Tabela n° 9 — Valores Alfa-Conbach encontrados para os 7 factores considerados.

Factor 1 — Gosto por Compras e Exploracio 0.76
Factor 2 - Inovaco 0.71
Factor 3 ~ Procura de informagio e novas experiéncias 0.60
Factor 4 — Gosto pela variedade  por riscos 0.76
Factor 5 — Gosto por novas alternativas e comparagio 0.80
Factor 6 - Pouca apeténcia para a procura de informacio (.39
Factor 7 - Comunicacfo Interpessoal 0.45

Seguidamente e tentando averiguar a fidelidade de cada uma das dimensdes
encontradas, procedeu-se a uma analise de consisténcia interna através do indice Alfa
de Cronbach. Pela anilise da Tabela n° 9 podemos verificar que 08
factores/dimensdes, 1, 2, 3, 4 e 5, possuem razoavel consisténcia interna. No entanto,
para os factores/dimensdes 6 e 7, os valores encontrados sdo algo reduzidos
(respectivamente 0.39 e 0.45). assim sendo, achou-se conveniente niio considerar
estas dimensGes para os estudos subsequentes. Deste modo, utilizar-se-do apenas para
as futuras analises e, questiondriv a construir, as questSes associadas aos mencionados
factores 1, 2, 3, 4, e 5 os quais, no seu conjunto comrespondem a 25 afirmacg@es e ndo
39, como o verificado ne estudo de Raju (1980). Além deste aspecto é de salientar
que as dimensdes encontradas no presente estudo sio ligeiramente diferentes das
encontradas na andlise de Raju (1980). Pensamos que a diferenca é evidente pela
divergéncia de designaces atribuidas a cada uma das dimensdes consideradas.

Para anélise das caracteristicas desta escala procedeu-se ao seu estudo de
acordo com vérias varidveis sOcio-demograficas, sexo e idade, e sua influéneia em

todas as questdes constantes na escala.



Estudo da varidvel - Género

O estudo desta varidvel foi feita através do céleulo estatistico T-studernt para
amostras independentes. O resultado desta analise encontra-se na Tabela n° 10.

Como podemos constatar apenas nas questdes 2, 4, 6, 10, 11, 19, 23,31 e 36
existem diferencas estatisticamente significativas (p<0.05). De facto, verifica-se que
no que concerne go “Interesse por medas ¢ novoes estilos” (Questdo 2, formulada
pela negativa), os individuos do V‘Asexo feminino (M=2.51, Dp=1.40) mostram maior
interesse por este aspecto, em detrimento dos individuos do sexo masculino (M=3.15,
Dp=1.71} (T (120)=2.08, p=0.39).

Em relagio ao “gosto de andar is compras e ver montras” (Quesifio 4), os
individuos do sexo feminino (M=5.83, Dp=1.27) mostram maior interesse por este
aspecto, em detrimento dos do sexo masculino (M=3.36, Dp=1.86) (T (120)=8.32,
p=0.00). Este efeito, acaba por ser corroborado pelos resultados 4 Questio 23
“Detesto ver montras das lojas”, onde os individuos do sexo feminino discordam
mais com este aspecto (M=1.95, Dp=1.37), em detrimento dos sujeitoc do sexo
masculino (M=3.78), Dp=1.99) (T (120)=5.75, p=0.00).

Verifica-se, também, que os individuos do sexo feminino (M=5.26, Dp=1.77)
demonstram um maior “gosto de folhear catilogos de compras, mesmo quando
nio tencionam comprar nada” (Questdo 6), em detrimento dos individuos do sexo
masculino (M=4.45, Dp=1.85} (T (120)=2.20, p=0.29).

Esta tendéncia também ¢ patente no que se relaciona com o “ver lojas de

roupas, apenas para saber mais acerca deos altimes estilos” (Questiio 10) (M=4.27,
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Dp=1.60) sexo feminino e (M=3.27, Dp=1.95) sexo masculino (T {120)=2.86,
p=0.00).

Em relagio 4 “curiosidade para conhecer uma nova loja ou restaurante”
(Questdo 11), a tendéncia anterior inverte-se, uma vez que sdo os individuo do sexo
masculino (M=3.90, Dp=1.59) que demonstram maior apeténcia por este aspecto em
detrimento dos do sexo oposto (M=3.23, Dp=1.53) (T (120)=2.33, p=0.02).

No que concerne a “preferfmcia para continuar com uma marea ou
produte usualmente comprada em detrimento de experimentar outra” (Questio
19), os individuos do sexo masculino (M=4.87, Dp=1.43) revelam uma identificacio
ou pouco mais demarcada com este aspecto em detrimento dos individues de sexo
feminino (M=4.28, Dp=1.47) (T (120)=2.00, p=0.04).

Em relagio & “procura de informacfio sobre novas marcas de produtos de
mercearia ¢/ou similares” (Questfio 31, construida pela negativa), os individuos do
sexo masculino discordam mais com este aspecto (M=3.50, Dp=1.60),
comparativamente aos sujeitos do sexe feminino (M=2.67, Dp=1.28) (T (120)=2.91,
p=0.00).

Por fim verifica-se que os sujeito do sexo feminino (M=5.01), Dp=1.45)
afirmam mais “sentir necessidade de comprar alge diferente do usualmente
adguirem” (Questio 36) coﬁlparaf[ivamente aos sujeitos do sexo masculine (M=4.24,

Dp=1.71) (T (120)=2.46, p=0.01).
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Tabela n® 10 - Teste T-student para todas as questdes, de acordo com o género

sexual.

Questdo 1
Questéio 2

Questio 3

Questio 4

Questdo 5

Quesldo 6

Quesido 7

Questio 8

Questdo 9

Questdo 10
Questdo 11
Questio 12
Questio 13
Questio 14
Quesldo 15
Questiio 16
Questéo 17
Questdo 18
Questdo 19
Questio 20
Questdo 21
Questdo 22
Questio 23
Questdo 24
Quesido 25
Questéo 26
Questio 27
Questiio 28
Questio 29
Questdo 30
Questio 31
Questdio 32
Questio 33
Questio 34
Questio 35
Questdo 36
Questéo 37

1.72
186
1.77
1.85
18

157
1.75
1.95
1.59
1.64
1.55
2.05
1.86
1.80
1.o4
1.68
143
192
1.89
1.75
1.99
102
179
1.54
1.33
1.51
198
1.61
1.60
1.54
176
1.37
1.53
1.7

1.69
1.27
1.36

177
1.59
1.56
1.62
1.60
1.53
179
1.52
1.65
1.56
1.72
1.57
146
147
1.70
1.56
1.50
1.37
1.40
1.60
1.44
1.32
1.57
1.58
1.51
1.28
1.56
1.51
1.50
0.96
145
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Estudo da variavel - Idade

Tabela n°® 11 - CorrelacBes, Variancias e significancias da variavel idade com
todas as questdes consiantes no questionario.

Questdo 1 -0.03 .00 0.75
Questdo 2 .34 0.12 0.00*
Questdo 3 0.07 0.01 0.46
Questio 4 -0.23 (.05 0.02 *
Queslao 5 (.06 0.00 0.36
Questdo 6 -0.26 0.07 001 *
Questdo 7 -0.15 0.02 0.12
Questdo 8 -0.16 (.03 0.09
Questdo 9 -0.09 0.01 0.36
Questiio 10 -0.30 0.09 0.00 *
Questiio 11 0.17 0.03 0.07
Questio 12 -0.12 .01 0.22
Questiio 13 0.06 Q.00 0.56
Questiio 14 -0.09 0.01 037
Questio 15 0.14 0.02 0.14
Questiio 16 0.29 0.08 0.00*
Questio 17 .00 0.00 096
Questio 18 -0.13 0.02 0.18
Questio 19 0.01 0.00 095
Questio 20 -0.05 0.00 0.63
Questiio 21 0.03 .00 0.73
Questiio 22 0.21 0.04 003 *
Questiio 23 0.15 0.02 0.12
Questio 24 0.07 0.00 0.49
Questiio 25 -0.14 (.02 0.16
Questio 26 0.08 0.01 0.39
Questiio 27 0.03 0.00 0.62
Questio 28 -0.04 0.00 .69
Questio 29 0.10 0.01 0.28
Questio 30 -0.11 0.01 0.24
Questiio 31 -0.07 0.01 0.45
Questiio 32 -0.05 0.00 0.62
Questio 33 -0.24 0.06 0.01%*
Questiio 34 -0.02 (.00 0.83
Questiio 35 -0.20 0.04 0.04 *
Questiio 36 -0.08 0.01 041
Questio 37 0.02 0.00 0.82
Questiio 38

Questiio 39

Pela andlise da Tabela anterior n° 11 podemos verificar que existem diversas
associacOes significativas (p<0.05).

Existe uma associagio enire os “Imieresse por modas ¢ novos estilos”
(Questao 2, construida pela negativa) e a idade dos sujeitos. De facto, 4 medida que a
idade dos sujeitos aumenta, o interesse em moda e novos esiilos diminui (=0.34;

N=110; p<0.05). No que concerne ao “gosto de andar is compras e ver as
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montras” (Questdo 4), esta caracteristica diminui com ¢ aumento da idade (r=-0.23,
N=110, p<0.05). O mesmo acontece com o “gosto por folhear catilogos de
compras, mesmo quando niio se tenciona comprar nada” (Questio 6) (=-0.26;
N=110; p<0.05) e com o “ver bastantes lojas de roupas, apenas para saber mais
acerca dos Gltimos estilos” (Questdo 10) (r=-0.30; N=110; p<0.05).

Em relagdo ao “gosto de falar com os amigoes acerca das compras”
(Questdo 16, formulada pela negativa), verifica-se a predominﬁncid desta
cara.cteri;:tica na juventude e a sua diminui¢io com o aumento da Jidade (r=0.29,
N=1 10; p<0.05). Ja no que diz respeito ao “gosto por saber os tipes ou marcas dos
utensilios ¢ ferramentas dos amigos” (questdo 22), esta caracteristica aumenta com
0 acréscimo da idade (=0.21; N=110; p<0.05).

No que diz respeito & “procﬁnla de conselhos por parte dos amigos e
vizinhos” (Questio 33) esta caracteristica pareée maié constanie na juventude e
diminui com o acréscimo da idade (r=-0.24; N=110; p<0.05).

Em relaciio ao “uso de ferramentas ¢ utensilios velhos em detrimento de
comprar novos” (Questio 33), verifica-se um decréscimo desta tendéncia com o

aumenio da idade (r=-0.20; N=110; p<0.05).

Assim, podemos constatar que, de facto, esta escala parece apresentar
caracteristicas que justificam sobremaneira a sua utilizagio no presente estudo.
Associadas a consideriveis capacidades métricas, consisténcia interna e validade de
construto, existem varidveis como o género sexual e a idade que permitem a
diferenciagfo dos sujeitos em relagfio a algumas das suas questdes. Deste modo, esta
escala e as 5 dimensdes consideradas, serfio utilizadas como factores personalisticos

nos passos seguintes na nossa investigagfo.
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Instruomento

Foi aplicado a todos os sujeitos um questionario previamente construido
{Anexo 2).
Este questionario pode ser subdividido em 4 areas distinias de informacio.
Numa primeira area, existe uma recolha de informagfo acerca das relagdes de
causalidade percebidas enire diversos factores envolvidos no processo de decisdo, em
relagiio a compra de determinado produto/objecto. Estes factores, obtidos através de
entrevistas realizadas a varios sujeitos, 530 os seguintes:
1. Moetivos geradores da Compra
2. Caracteristicas especificas do objecto ou produto
3. Qualidade do objecto ou produto
4. Conselhos dos outros
5. Confian¢a na Marca
6. Compra
7. Satisfagdo com a compra
Posteriormente & apresentacfio dos objectivos do estudo e dos factores sobre os
quais se pretende que os sujeitos se pronunciem, é solicitado para cada possibilidade
de conjugagio de 2 factores, que os sujeitos se pronunciem em relagiio 3 causalidade
percepcionada entre eles (ver Anexo 2). Esta resposta é fornecida através da escolha
entre 3 opcdes:
= Quanto mais forte um factor mais forte o outro;
Quanto mais forie um factor menos forte o outro;

= Nenhuma relagio percepcionada enire os 2 factores.
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Este tipo de abordagem, e existindo 7 factores em analise, conduz a 42
possibilidades de conjugagiio de factores. E sobre estas possiveis 42 relagBes que os
sujeitos se deveriam pronunciar. Contudo, esta téenica, nfio é a proposta per Bougon
(1983). Este autor sugere a uiilizagio de uma matriz de dupla entrada, onde o sujeito,
em cada possibilidade de conjugacio de factores, deve apenas colocar ou “+17,
quando percepciona uma relagfio positiva (quanto mais a causa mais o efeito) ou
“-1”, quando percepciona uma relagdo negativa (quanto mais a causa menos o efeito)
ou “0” no caso de ndo percepeionar qualquer relagio entre factores.

Este tipo de metodologia foi por nés utilizada em pré teste (Anexo 3).
Verificou-se ser de dificil compreensio para os sujeitos a resposta ao inquérito. Deste
modo, decidiumos transformar cada célula da matriz de resposta numa tnica
pergunta, dando explicitamente as opgBes de resposta, de forma a evitar a dificuldade
interpretativa com que nos deparamos. Esta alteracio mostrou-se bastante frutuosa,
uma vez que tais dificuldades de compreenséo se desvaneceram.

Neste pré-teste participaram 15 sujeitos, aos quais foram pedidos comentérios,
em relaglo as dificuldades de compreensio e preenchimento do Questionario. Além
do aspecto referido anteriormente nfo surgiram quaisquer outras déividas.

Numa segunda érea, do Questiondrio, foi solicitado aos sujeitos que
indicassem a intensidade de relagfio percebida entre os factores abordados. Deste
modo, surgiram 21 relacdes sobre as quais o sujeito se devera pronunciar numa escala
de 5 pontos, desde a “relagio muito forte” (5) a “refagdo inexistente”(1). Esta técnica
foi utilizada por razdes metodolégicas, uma vez que a existéncia de uma escala
ordinal, poderd posteriormente permitir, uma outra objectivacio e,
consequeniemente, a realizagio de outro tipo de analise estatistica. Este tipo de

questBes ja constava do pré-teste (Anexo 3), embora fossem formuladas de modo
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diferente. Existia uma matriz de dupla entrada e era solicitado ao sujeito que em cada
célula colocasse um digito correspondente ao grau de intensidade da relaclio
percepcionada. No entanto, e uma vez que se decidiu, por razdes de compreensiio,
eliminar as matrizes como forma de resposta, este aspecto também foi alterado no
Questionario final.

Todas estas mudancgas foram por nos consideradas bastante frutiferas visto
ndo suscitarem quaisquer dividas por parte dos respondentes.

A terceira drea ¢ composta pela escala de caracteristicas personalisticas
envolvidas no comportamento do consumidor, adaptada para o efeito. Como ja
anteriormente foi referido, foi composta por 25 afirmag@es sobre as quais os sujeitos
se pronunciariam, utilizando uma escala de 7 pontos, desde o “concordo plenamente”
(7) ao “discordo plenamente” (1). A decisdo de utilizagfio deste tipo de resposta numa
escala de 7 pontos, justifica-se pela intengfio de manté-la o mais proximo possivel do
original.

Por fim e, numa guarta area, foram solicitadas ac sujeito algumas informacdes
socio-demogréficas: Idade; género sexual;, habilitacdes literarias, localidade de
residéncia; rendimento médiec mensal do agregado familiar; despesas mensais médias
do agregado familiar; tipo de agregado familiar e informagBes relativas a
remuneraciio maior ou menor na profissio exercida.

E de salientar que existem mais duas Questdes, 11 e 12, a suscitar resposta
apenas dos sujeitos que habitam sozinhos. A informagfio solicitada foi a mesma que
para as Questdes 8 ¢ 9, embora apenas referidas ao sujeito individualmente (e nfio

relativamente ao seu agregado familiar).
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As questdes existentes nas 4reas 3 e 4, ja constavam do Questionario utilizado
para o pré-teste {Anexo 3). A sua formulagio foi mantida, uma vez que nio

levantaram quaisquer dificuldades de compreensio.
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Sujeitos

No presente estudo participaram 283 sujeitos, aos quais foi administrado,
como ja referido, um Questionario construido para ¢ efeito. Na sua maioria foram
questionados estudantes do ensino superior, embora tenham participado, também,
sujeitos com outras caracteristicas.

A caracterizagio deste grupo de sujetios € feita de acordo com as variaveis
sécio-demegréﬁcaé consideradas: género, categoria sécio-profissional, residéncia,

habilitac3es, ciclo de vida, rendimento, despesas do agregado familiar e idade.

Género

Como podemos verificar na Figura n° 14, 86 sujeitos pertencem ao sexo
masculino, enquanto que 195 ao sexo feminino, 30% e 68% respectivamente. Daois

dos sujeitos ndo se identificaram quanto ao género.

2007

150

100+

307

H Sexo Masculino E Sexo Feminino [ Nao-Respostas

Figura n®l1l4 - Caracterizacgdo da amostra quanto ao género.



Actividade / Categoria Sécio-Profissional

No que diz respeito a profissdo desempenhada pelos sujeitos, varios aspectos
se podem salientar. Verifica-se que a maioria dos sujeitos s#o inactivos em termos
profissionais, nfo exercendo qualquer profissdo remunerada (Figura 15) por serem, na

sua grande maioria, estudantes nfo-trabalhadores.

Inactivos Activos

Figura n°® 15 - Caracterizagdo da amostra gquanto ao tipo de
actividade (populacdo activa/populagdc inactiva).
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Inactivas E Quadros e Profissdes Inteleciuais Superiores CIEmpregados £ Operarios

iy

Figura n® 16 - Caracterizacdo dos sujeitos quanto a categoria
sécic~profissional. '

De acordo com o sistema de categorizacdo socio-profissional proposto por
Seys (1982), ja anteriormente mencionado, verificamos na Figura n° 16 que 211
sujeitos sdo inactivos, 28 sdo quadros ou exercem profissGes intelectuais superiores,

38 sdo empregados enquanto que apenas 6 sdo operarios.

Residéncia

Como podemos verificar na Figura n° 17 a maioria dos sujeitos, 199, reside na
cidade do Porto, 54 t€m a sua residéncia nos arredores desta cidade, enquanto 30

sujeitos residem na zona da grande Lisboa.
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50-

o

Cidade do Porto B Arredores Cidade do Porto 0 Grande Lisboa

Figura n® 17 - Caracterizacdoc dos sujeitos de acordo com a
localizacdo da residéncia.

HabilitacSes

No que diz respeito ao nivel habilitacional dos sujeitos, 19 possuem
habilitacdes até ac 11° ano de escolaridade, 43 possuem o 12° ano de escolaridade,
188 frequentam o ensino universitario, 9 possuem o grau de Bacharel enquanto 24

possuem o grau de Licenciado (Figura n° 18).



2007
1507
100+
50
0
E Até ao 11°ano B 12° ano
O Frequéncia Universitaria Bacharelato

icenciatura

Figura n® 18 - Caracterizacdo dos sujeitos quanto as
habilitacdes académicas.

Cicle de vida Familiar

Como podemos verificar na Figura n® 19, a maioria dos sujeitos, 217, sdo
solteiros e ainda vivem com os pais, 10 s@o jovens casados sem filhos, 9 sio adulios
casados com filhos de menos de 6 anos, 6 s8o adultos casados com filhos de mais de 6
anos, 9 sdo membros de casais mais velhos com filhos a cargo e 17 sfo individuos
jovens que vivem so6s. E de salientar que 15 individuos nfic se identificaram quando

ao ciclo de vida em que efectivamente se inseriam.
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Nao Respostas

Soltsiro vivendo so

& Casado com filhos mais
velhos ainda a seu cargo

Casado com filhos de mais
de 6 anos

O Casado com fithos demenos
de 6 anos

O Casado sem filhos

i@ Sclteiro vivendo com os pais

0 50 100 150 200 250

Figura n® 18 - Caracterizacdo dos sujeitos quanto ao ciclo de
vida familiar .

Rendimento / Despesas do agregado familiar

Uma vez que uma das caracteristicas importantes no comporiamento do
consumidor € o seu poder de compra, parece pertinente fazer uma classificagiio dos
sujeitos de acordo com esta caracteristica especifica.

Como podemos verificar pela analise da Figura n° 20, 67 sujeitos afirmam que
os elementos do seu agregado familiar ganham mais de 300 contos, 51 afirmam que
ganham entre 250¢ a 300¢, 45 entre 200c¢ e 250c, 53 enire 150c e 200c, 31 enire 100 ¢
150¢c ¢ 14 até 100 contos. Apenas 22 Asujeitos n3o fomneceram informacgdes

relativamente a este aspecto.
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B Nio-respostas

Mais de 300c
250c-300c
200c-250¢c
1150¢c-200¢

100c-150¢

BAté 100 c

Figura n® 20 - Rendimento do agregado familiar dos sujeitos
mensalmente .

Relativamente as despesas fixas do agregado familiar, pudemos verificar pela
analise da Figura n° 21 que a maioria dos agregados, 90, t€m mais de 150 contos de
despesas fixas mensais, 18 tém despesas até 30 contos, 24 t€m despesas entre 30 e 60
contos, 44 entre 60 e 90 conios, 47 entre 90 e 120 contos e 41 entre 120 ¢ 150 contos.
Apena;% 19 sujeitos ndo forneceram informacBes relativamente as despesas do

agregado familiar.



B Nao-respostas
Mais de 150¢
120c-150¢
90c-120¢c

[160c-90¢c
30c-60c
P BAt€ 30c
2
0 20 40 80 100
Figura n° 21 — Despesas fixas, mensais, dos agregados

familiares dos sujeitos .
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Idade

A idade média foi de 24.19 anos {Dp=6.63), com um maximo de 56 anos e um
minimo de 17 anos. E de referir que 23 sujeitos ndo referiram a sua idade.

Como se pode constatar a distribuicdo desta variavel encontra-se na Figura

[47-56
B 44-46
B 4143
38-40
35-37
32-34
20-31
26-28
[123-25
1é20.22
1719

0 20 40 60 80 100 120

Figura n® 22 - Caracterizacdo da amostra relativamente a
idade.
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Procedimento

Os exemplares do Questionario foram administrados a alguns sujeitos em plena
sala de aula, outros foram preenchidos na residéncia ou no local de trabalho dos
respondentes. Em qualquer dos casos, estavam garantidas as condicBes minimas para o
seu adequado preenchimento. Houve sempre alguém disponivel para retirar qualquer
dﬁ\}ida que surgisse ao respondente.

A aplicacdo do Questionario foi feita de forma ocasional e durou, em média,
trinta minutos, findo os quais se agradeceu a colaboracdo dos presentes e se prestaram

os devidos esclarecimentos relativamente ao estudo a que aquele se destinava.

Construciio de mapas Causais Colectivos

Os mapas causais colectivos serfio construidos mediante as técnicas propostas
por Bougon (1983). Apds uma segmentagio dos individuos inquiridos através de
algumas caracteristicas socio-demograficas traduzidas nas quesides constantes na
ultima parte do Questionario e nas 6 (seis) dimensBes subjacentes a escala utilizada,
varios grupos/segmentos de sujeitos foram encontrados. Desses grupos foi feita uma
representacio colectiva das relagdes de causalidade existentes entre os factores
analisados.

Os mapas causais foram construidos com base nas 42 respostas as possiveis
relagBes entre conceitos. Os dados foram quantificados atribuinde o valer “+17, a
primeira opc¢do de resposta, “-17, 4 segunda opgo de resposta e “07 & ultima opcdo de

resposta.
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Cdlculo das dimensdes subjacentes & escala de caracteristicas personalisticas

envolvidas no compertamento do consumidor

As 5 (cinco) dimensdes subjacentes a escala de caracteristicas personalisticas
envolvidas no comportamento de consumo que foram encontradas quando se procedeu
a adaptacio da escala de Raju {1980) correspondem no nosso estudo as questdes, 3,
16, 7, 1 e 4 para o primeiro factor — “Gosto por compras e exploracdo™, 2, 8 € 9 para
o segundo factor — “fnovacdo™; 11, 14, 17 e 10 para o terceiro factor — “Procura de
informacdio e novas experiéncias™; 24, 20, 23, 15 e 18 para o quarto factor — “Gosfo
pela variedade e por riscos” e 19, 12, 5, 25, 13, 6, 21, 22 para o quinto factor.

Apesar de tudo, e com base na nova amostra utilizada, 283 sujeitos, fot
efectuada uma nova analise destas questes, com o intuito cautelar de confirmacfo da
a andlise inicialmente efectuada.

Como podemos constatar na Tabela n° 12, a anilise por componentes
principais, efectuada as 25 questdes, resultou numa solucdio factorial de 8 dimensdes.

As oito dimensdes/factores explicam 66% da varidncia total. Pela analise da
Figura n°® 23, verificamos que existem quebras de declive até ao factor 8, a partir do
qual, estas quebras sdo mais ténues. Deste modo, e de acordo com o critério de Caitell
(1966) e com a escolha dos factores com valores préprios superiores a unidade,
decidiu-se manter esta soluciio de 8 factores e proceder a sua interpretacio.

Tabela n° 12 - Andlise factorial por componentes principais, factores extraidos.

4.77 19.09 19.09

1

2 2.97 11.90 30.99
3 235 9.03 40.02
4 1.52 6.09 46.11
5 145 5.80 51.92
6 1.28 5.12 57.05
7 1.16 4.60 61.71
8 1.08 4.35 66.07
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Figura n®23 - Valores prdéprios encontrados para a escala.

Com o intuito de interpretar os factores enconirados, tomou-se em
considerac@io as saturagGes factoriais que constam na Tabela 13. Pela sua analise foi
possivel identificar as dimensdes, organizar as questdes que as compdem e atribuir-lhes
uma designacdo concreta, como se verifica na Tabela 16.

Além destes aspectos salienta-se que para a interpretacdo dos factores e
atribuiciio de designagdes, foi considerada a andlise de consisténcia interna, ou seja,
pretendeu-se sempre maximiza-la, para isso algumas questdes foram retiradas, como se

constata nas seguintes Tabelas 15 e 16.
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Tabela n°® 13 — Rotac8o factorial para os 8 factores considerados e respectivas
saturacdes.

Questdo 1

Questtio 2 219 085 777 113 -0357 193 097 147
Questdo 3 -377 -89 070 - 789 026 ~065 - 1335 -037
Questdo 4 484 X7 -.150 =351 -035 -257 135 080
Questio 5 584 079 020 - 172 -115 -078 416 -033
Questiio 6 733 -.104 034 008 152 -.090 046 - 030
Questdo 7 752 -015 =062 -218 139 148 075 -087
Questdo 8 086 -027 -.854 034 ~-008 009 -.046 077
Questio 8 166 052 -682 -036 -218 066 113 033
Questdo 10 -.057 022 085 -.189 061 062 127 808
Questio 11 525 074 -085 021 019 -626 191 221
Questio 12 332 -030 -.103 092 A31 - 117 383 359
Questio 13 372 -152 -.101 -161 087 -.150 321 146
Questdo 14 020 003 005 156 -026 878 -.044 138
Questdo 15 .100 -39 -338 .088 ~558 305 061 114
Questio 16 -012 134 103 852 -058 091 -027 -006
Questdo 17 182 256 -395 522 -021 181 -137 ~207
Questio 18 213 274 (53 017 732 078 -024 013
Questio 19 248 079 034 -044 040 -062 il -011
Questdo 20  -.009 841 022 027 189 046 096 015
Questio 21 175 247 190 - 126 ~111 001 612 095
Quesiio 22 059 .081 019 -124 629 064 470 63
Questdo 23 .148 312 413 171 348 -036 150 298
Questdio 24 -074 821 024 078 093 -085 201 071
Questio25 -143 142 {60 -028 178 -011 LY Q12
Tabela n® 15 - Valores Alfa-Conbach encontrados para os 7 factores
considerados.

Factor 1

Facior 2 0.79

Factor 3 0.72 Valor obtido pela ndo consideracio da questdo 23
Factor 4 0.67 Valor obtido pela ndo consideracdo da guestio 4
Faclor 5 0.61 Valor obtido pela néo consideragdo da quesido 15
Factor 6 0.20

Factor 7 0.67 Valor obfido pela néo consideracdo da questdo 13

Factor 8 0.30
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Tabela n® 16 — Factores, sua interpretacdo, e questdes mais explicativas dos
MeSsmos.

5 - Quando vejo uma marca nova ou diferente na prateleira, geralmente pego nela sé para ver como 0.58
é.
6 — Frequentemente leio as informagdes nas embalagens dos produtos apenas por curiosidade. 0.73

7 — Usualmente vejo muitas lojas de roupas, apenas para saber mais acerca dos filtimes estilos.

20 — Se voasse bastante, ficaria aborrecide de o fazer sempre, com a mesma companhia aérea
24 — Se eu voasse bastante, provavelmente gostaria de experimentar todas as diferentes

Companhias aéreas, em vez de voar sempre na mesma.

il

2 — Quando como for a, gosto de experimentar os pratos/bebidas mais invnlgares que o restanrante
serve, mesmo quando ndo tenho a certeza de gostar deles

8 — Quando vou a um restaurante, sinto que é mais seguro pedir pratos com os quais eston
familiarizado.

9 — Tenho muita precauciio em experimentar novos/diferentes produtos

3 — Gosto de'andar 4s compras € ver montras.
16 — Detesto ver montras de lojas.

%

" 12 - Gosto de experimentar diferentes marcas do mesmo tipo de produte apenas para comparacdo.
18 — Fico cansado em comprar sempre a mesma marca, mesmo que seja boa.
22 - Muitas vezes sinte necessidade de comprar algo diferente, das marcas que usualmente

11 — A maior parte das vezes leio a correspondéncia publicitiria apenas para saber do que se trata. 0.6
habilo deitar for a t itari ler previamente

19 - Qua.ndd ifejo uma marea algo diferente do usual, gosto de saber mais acerca dela.

21 — Quando oigo falar de tma nova loja ou restaurante, na primeira oportunidade, procuro saber 0.61
mais acerca deles.
25 — Quando von ds compras, gosto de saber as diferentes altemnativas em termos de marcas , pelas 0.75

1 — Tenho pouco interesse em modas e novos estilos v 0.48

10 — Numa refei¢fio importante ou para comemorar uma data, no me importo de experimentar um 0.81
restauranie novo ou pouce conhecido.
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Uma analise pormenorizada da Tabela 15, permite-nos verificar que os factores
6 e 7, possuem uma reduzida consisténcia interna. Por este facto, estas dimensdes
foram eliminadas e excluidas de qualquer consideracio em analises posteriores. Deste
medo consideramos apenas para andlise 6 dimenses: procura de informagio; gosto
por variedade; conservadorismo/prudéncia; pouca apeténcia por compras e exploracdo,
apeténcia pela compra variedade de marcas e procura de informagfio acerca de novas
marca/produtos. Estas seis dimenses foram transformadas em variaveis novas, por
adigio das respostas das questBes que as compdem (Tabela 16). Procura de
informacdo, Quesides 5, 6 e 7, Gosto por variedade, Quesides 20 e 24,
Conseravdorismo/prudéncia, Questdes 2, 8 ¢ 9; Pouca apeténcia por compras e
exploracdo, Questbes 3, 16 e 17, Apeténcia pela compra variedade de marcas,
Questdes 12, 18 e 22 e Procura de informagdo acerca de novas marcas/produtos,
Questdes 19, 21 e 25.

Apesar das analises factoriais realizadas a escala de caracteristicas
personalisticas, verificamos que as dimensdes extraidas nfo coincidem entre a realizada
na adaptacio da escala e a actual. Consideramos mais pertinente a utilizaclie desta
altima, uma vez'que, tem como suporte os dados/amostra que serdo utilizados no

estudo final e sobre os quais vio incidir todas as anélises subsequentes.
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Estudo das influéncias reciprocas emire caracteristicas soécio-demegrificas,
personalisticas e percepcdes da intensidade da relacio entre os factores

envolvidos no processo de decisio de compra

As varidveis socio-demograficas consideradas para andlise siio as que constam
na ultima parte do Questionario: Idade; sexo; habilitagbes literarias; profissdo;
localidade de residéncia;, rendimentc médic mensal do agregado familiar;, despesas
médias do agregado familiar mensalmente; tipo de agregado familiar e rendimento
disponivel. Esta ultima varidvel (rendimento disponivel) foi obtida através da
subtracgdo dos valores das despesas mensais ao rendimento mensal médio, resultando
uma nova variavel, ordinal, com um score maximo de 10 (méaximo rendimento
disponivel} e um score minimo de 3 (minimo rendimento disponivel) (M=5.80
Dp=1.32).

Assim, foram estudadas as influéncias de todas as variaveis sdcio-demograficas
nas caracteristicas personalisticas envelvidas no comportamento do consumidor e nas

percepgdes da intensidade de relagio entre os factores envolvidos no processo de

decisio de compra .
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Figara n® 24 - Influéncias a estudar das variaveis
sécilo—demograficas nas caracteristicas personalisticas
envolvidas no comportamento do consumidor e nas percepgdes da

intensidade da relacdo entre os factores envolvidos no
processo de decisdo de compra.

Além destes aspectos foram ignalmente estudadas as possiveis influéncias
reciprocas entre as caracteristicas personalisticas envelvidas ne comportamento do
consumidor ¢ as percepgoes de intensidade da relagdo entre os factores envolvidos no
processo de decisfio de compra (Figura 24).

As técnicas estatisticas passam, sempre que pessivel, por analises de regressdo

muliipla e analises de varifincia.
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RESULTADOS

Estudo da influéncia das variaveis socio-demograficas, nas caracteristicas
personalisticas e percepedes de intensidade da relaciio entre os factores

enveolvidos no processo de decisio de compra

Variaveis Socio-demograficas e caracteristicas personalisticas envolvidas no

comportamento do consumidor.

Num primeirc momento e na tentativa de verificar a existéncia de relacdes
enire este tipo de variaveis, procedeu-se a uma analise das correlaces entre as
varigveis codificadas numa escala, pelo menos, ordinal.

Como podemos verificar pela andlise da Tabela n® 17 existem algumas

associacoes significativas (p<0.03), as quais, passaremos a descrever.

Tabela n® 17 — Correlacfes entre variaveis s6cio-demograficas e caracteristicas
personalisticas envolvidas no comportamento do consumidor.

0.17* 0.18%
0.13* 0.07
0.04 0.13%

B3
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Existe uma correlacio positiva e significativa, entre as despesas mensais médias
do agregado familiar e o rendimento médio do agregado familiar. Ou seja, a medida
que aumenta o rendimento do agregado familiar, aumentam também, as despesas desse
mesmo agregado (i=0.64, N=254; p<0.05).

Verificamos também que, 2 medida que o rendimento mensal do agregado
familiar aumenta, aumenta igualmente o rendimento disponivel (=0.38, N=254;
p<0.05). Por sua vez, com o aumento da despesas do agregado familiar, diminui o
rendimento disponivel desse mesmo agregado (1-0.47, N=254; p<0.05). Estas rela¢bes
sdo previsiveis, uma vez que o rendimento disponivel € calculado através das despesas
e rendimentos do agregado familiar.

Verificamos, também, que a medida que aumenta o rendimento do agregado
familiar, aumenta a pouca apeténcia por compras e exploracio (r=0.20, N=254;
p<0.05). Este aspecio é corroborado pela associagdo positiva enire o rendimento
disponivel e esta mesma variavel {r=0.13, N=254, p<0.05), podendo inferir-se daqui
que n3o € o rendimento que conduz 2 apeténcia por compras e exploracéo.

Verifica-se, também, que com o aumento da idade se correlaciona pela positiva
a pouca apeténcia por compras e exploragdo (r=0.23, N=254, p<0.05) diminuindo,
neste caso, a procura de informagﬁo/esclarecimenté (r=-0.16, N=254, p<0.05), e a
apeténcia pela compra variada de marcas (=-0.14, N=254, p<0.05). Com o acréscimo
das habilitacSes literarias, diminui a procura de informacdo/esclarecimenio (r=-0.16,
N=254, p<0.05) e a procura de informaciic acerca de novas marcas/produtos (r=-
0.14, N=254, p<0.03).

Além dos aspectos referidos existem relacGes entre as proprias caracteristicas
personalisticas. De facto com o acréscimo da procura de informac8o/esclarecimento,

aumenta o conservadorismo/prudéncia {r=0.27, N=254, p<0.05), a apeténcia pela
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compra variadavde marcas (r=0.32, N=254, p<0.05} e a procura de informacfo acerca
de novas marcas/produtos (=0.34, N=254, p<0.05), diminuindo a pouca apeténcia
por compras e (r=-0.32, N=254, p<0.05). Com o acréscimo do gosto por variedade
aumenta, também, a pouca apeténcia por compras e exploragio (1=0.16, N=254,
p<0.05), a apeténcia pela compra variada de marcas (=0.27, N=254, p<0.05) ¢ a
procura de informacdo acerca de novas marcas/produtos (=0.29, N=254, p<0.05).
Com o aumento da apeténcia pela compra variada de marcas, aumenta a procura de
informaco acerca de novas marcas/produtos (1=0.45, N=254, p<0.05). Com o reforgo
positivo da pouca apeténcia por compras e exploragio, diminui a procura de
informagio acerca de novas marcas/produtos {r=-0.19, N=254, p<0.05).

Além dos aspectos referidos verifica-se que o acréscimo dos rendimenios se
correlaciona positivamente com a existéncia de habilitactes (=0.17, N=254, p<0.05)
e com a idade (r=0.18, N=254, p<0.05). Com o aumento das despesas correlaciona-se,
também, a existéncia maior de habilitagdes (r=0.13, N=254, p<0.05). Na mesma linha,
o acréscimo do rendimento disponivel correlaciona-se positivamente com as
habilitagGes dos sujeitos (=0.13, N=254, p<0.05).

Como podemos constatar, muitas destas associagSes sdo triviais, (por exemplo
relacBes entre rendimentos, disponivel e bruto, idade e habilitacGes). De facto, € de
esperar que com o acréscimo da idade e/ou das habilitacBes aumente, também, o
rendimento dos individuos.

Contudo, e ao contrario, verificamos que o aumento dos rendimentos e idade,
ndo implica necessariamente a apeténcia por compras e exploracdo. Este aspecto pode
querer dizer que ndo € o facto de os individuos terem mais recursos financeiros que

lhes cria maior apeténcia por comportamentos espontaneos de compra e exploragéo.
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Género

Para o estudo da variavel género, procedeu-se ao célculo da estatistica
T-Student para amostras independentes. O resultado obtide, encontra-se na Tabela

i°18.

Tabela n°® 18 - T-student para amostras independentes, segundo ¢ género, para
as variaveis socio-demograficas e caracteristicas personalisticas em estudo.

Idade 2.89

HabilitacGes -0.35 0.72

Rendimento 1.53 0.12

Despesas 0.18 0.85

Rendimento Disponivel 1.63 0.10

F1 —Procura de informaciio/esclarecimento =320 0.01%
F2 — Gosto por variedade - 700 0.01%
F3 — Conservadorismo/prudéncia 1.70 0.08

F4 —Pouca apeténcia por compras e exploragéo 715 0.01%
F5 — Apeténcia pela compra variada de marcas 0.21 083

F7 —Procura de informagfo acerca de novas marcas/produtos ) 0.63 052

Pela analise desta Tabela podemos verificar que apenas existem 4 diferencas
significativas relativamente ao género sexual dos sujeitos.

Verificameos em primeiro lugar que os individuos do sexo Masculino, sdo, em
média, nesta amostra mais velhos (M=25, Dp=8.49) que os individuos do sexo
feminino (M=23, Dp=5.49) (T(258)=2.89, p<0.05).

Além disso verifica-se que os individuos do sexc feminino (M=13.97,
Dp=3.83) referem gosiar mais da procura de informagio/esclarecimento do que os
individuos do sexo masculino (M=12.42, Dp=3.56), (T(258)=-3.20, p<0.05). Este
aspecto € corroborado pelos resultados relativamenté 4 pouca apeténcia por compras e

exploragdo, sendo os individuos do sexo masculino (M=7.27, Dp=3.10), que se



identificam mais com este aspecto, comparativamente aos do sexo feminino (M=6.11,
Dp=2.91), (T(258)=2.99, p<0.05).

No entanto, verifica-se que os individuos do sexo masculino (M=10.28,
Dp=3.99), referem gostar mais de variedade em detrimento dos individuos do sexo
feminino (M=7.05, Dp=3.19), (T{258)=7.15, p<0.05).

Estes resultados poderfio querer dizer que, claramente, sio os individuos do
sexo feminino que mais apeténcia demonstram pela procura de informagdo, compras e

exploragio. No entanto, no que concerne a variedade, sdo os individuos do sexo

masculino que sobressaem.
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Ciclo de Vida

O tipo de agregado familiar ou o ciclo de vida, pessuindo mais de 2 categorias,

obrigou ao recurso a uma pesquisa por analise de varifincia, que se constata na Tabela

n°19.

Tabela n® 19 - Andlise de variancia segundo o tipo de agregado familiar para as
variaveis socio-demograficas e caracteristicas personalisticas.

Idade 114.75
Habilitagtes 10.17
Rendimento 5.20
Despesas 237
Rendimento disponivel 1.49
F1 - Procura de informacio/esclarecimento 3.03
F2 — Gosto por variedade 0.99
F3 — Conservadorismo/prudéncia 0.33
F4 — Pouca apeténcia por compras e exploragio 2.76
F5 — Apeténcia pela compra variada de marcas 0.91

F7 — Procura de informagfo acer

de novas marcas/produtos

Pela analise da Tabela n® 19 podemos verificar que existem diferencas
significativas na wvariavel ciclo de vida, para a i1dade (F(5,243)=114, p<0.05),
habilitacBes literarias (F(5,262)=10.17, p<0.05), rendimento médio do agregado
familiar (F(5,246)=5.20, p<0.05), despesas médias mensais do agregado familiar
(F(5,248)=2.37, p<0.05), procura de informacdo/esclarecimento (F(5,256)=3.03,
p<0.05) e no que diz respeito a pouca apeténcia por compras e exploracdo
{F(5,262)=2.75, p<0.03).

Pela anéalise da Figura n® 25, onde se representam as médias por ciclo de vida,
nas variaveis onde foram encontradas diferencas significativas, e da Tabela n° 19,
podemos constatar, no que diz respeito 4 idade, que esta vai aumentando a medida
que o ciclo de vida dos sujeitos vai progredindo, este aspecto era previsivel e obvio. O

teste de Sheffé apontou diferencas significativas entre todos os grupos.
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No gue concerne as habilitacSes literarias, o teste de Sheffé apontou diferencas
enire os individuos solteiros vivendo com os pais (M=12.8, Dp=0.87 ), os individuos
casados sem filhos (M=15, Dp=2.26 ) ¢ os casados com filhos mais velhos ainda a seu
cargo (M=14.3, Dp=2.82 ) indicando, claramente, que o ciclo de vida com habilitagdes

mais baixas sdo os solieiros vivendo com 0s pais em detrimento dos casados sem

filhos.
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10 +

0 . T r 7 T :
Solisiro vivende  Casado sem filhos Casado comfilhos Casado com filhos Casado comfilhos  Vivendo sézinho
com os pais de menosde 6  de mais de 6 anos mais velhos ainda a
anos seu cergo
—d— |dade —&— Habilitagcbes
Rendimento —2t— Despesas

—&— Procura de informag&o/esclarecimento —&— Pouca apeténcia por compras e exploracéo

Figura n® 25 - Médias para as varidveis com diferengas

significativas, segundo o tipo de ciclo de wvida.
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Relativémente ao rendimento do agregado familiar o teste de Sheffé indicou
diferencas significativas entre o rendimento mais baixo, detido pelos individuos que
vivem s0s (M=2.93, Dp=1.34 ), e os rendimenios mais elevados, casados com filhos
mais velhos ainda a seu cargo (M=5.66, Dp=0.5 ) e casados sem filhos (M=5.20,
Dp=1.13).

No que diz respeito 4s despesas médias mensais do agregado familiar, o teste
de Sheffé aponta diferencas significativas enire o ciclo de vida com maiores despesas,
casados com filhos de mais de 6 anos (M=5.16, Dp=1.16 ), em detrimento dos com
menos despesas, solteiros vivendo sos (M=3 41, Dp=1.50).

Relativamente ao rendimento disponivel, o teste de Sheff¢, indica diferencas
significativas entre os individuos com rendimentos disponiveis mais elevados, os
casados com filhos mais velhos ainda a seu cargo (M=6.55, Dp=0.88 ) e os com
rendimentos disponiveis mais reduzidos, casados com filhos de menos de 6 anos
(M=5.2, Dp=0.66).

Relativamente ao factor personalistico, Precura de informacfo/esclarecimento,
o teste de Sheffé, aponta diferencas significativas relativamente ao grupo mais adepto
desta dimensdo, solteiros vivendo com os pais (M=13.83, Dp=3.60 ), em detrimento
dos casados com filhos de menos de 6 anos (M=9.66, Dp=5.52 ). Este aspecioc acaba
por ser confirmado pela pouca apeténcia por compras e exploracio, onde os solteiros
vivendo s6s, se identificam menos com esta dimensio (M=7.69, Dp=3.71)

comparativamente aos casados com filhos de menos de 6 anos (M=11.22, Dp=3.59 ).
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Categoria Sécio-profissional

A categoria socio-profissional, come ja referimos anteriormente, divide-se em diversos
grupos: Inactivos; Quadros e ProfissSes Intelectuais Superiores, Empregados e
Operarios.

Para anilise desta variavel, mais uma vez se optou, pela anilise de varifincia, como

podemos constatar na Tabela n° 20.

Tabela n® 20 - Andlise de variancia segundo a categoria sécio-profissional para as
variaveis socio-demograficas e caracteristicas personalisticas.

Idade 87.92 0.00%
HabilitacBes 4568 0.00*
Rendimento 6.26 0.00*
Despesas 3.04 0.02%
Rendimento disponivel 2.79 0.04*
E1 - Procura de informagéio/esclarecimento 1.71 0.16
T2 — Gosto por variedade 1.49 0.21
¥3 — Conservadorismo/prudéncia 1.39 0.24
F4 ~ Pouca apeténcia por compras e exploragio 6.44 0.01%
T5 — Apeténcia pela compra variada de marcas 0.63 0.57
F7 - Procora de informagfio acerca de novas marcas/produnios 1.89 0.13

Deste modo, revelam-se diferengas estatisticamente significativas para a
variavel idade (F(3,253)=87.92, p<0.05), habilitagdes literarias (F(3,275)=45.68,
p<0.05), rendimento (F(3,254)=6.26, p<0.05), despesas (F(3,257=3.04, p<0.05),
rendimento disponivel (F(3,257)=2.79, p<0.05), e pouca apeténcia por compras e

exploracio (F(3,269)=6.44, p<0.05).
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Figura n°® 26 - Médias para as variaveis com diferencas

significativas, segundo a categoria sécio-profissional.

Pela analise desta Figura n° 26 , da Tabela n° 20 e dos resultados obtidos no

teste de Sheffé verificamos que:
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Os quadros e profissdes inielectuais superiores s80 a categeria
socio-profissional com média etiria mais elevada, comparativamente aos Operarios,
(M=34.38, Dp=8.74) e (M=20.50, Dp=0.70), respectivamente.

Em relago as habilitacSes académicas, ¢ como parece légico, os quadros e
profissSes intelectuais superiores é o grupo de sujeitos que possui habilitacBes mais
elevadas (M=15.78, Dp=2.26), comparativamente, com os inactivos (M=12.82, ‘
Dp=0.99), empregados (M=12.76, Dp=2.32) e operérios (M=8, Dp=1.41).

Relativamente aos rendimentos mensais médios do agregado familiar, ¢ como
também seria de esperar, sio os quadros e profissBes intelectuais superiores que
usufruem rendimentos mais elevados, em detrimento dos operarios, {M=4.96,
Dp=1.29) e (M=1, Dp=0.00). O mesmo acontecendo com as despesas dos quadros e
profissdes intelectuais superiores(M=4.57, Dp=1.66) ¢ operarios (M=1.5, Dp=0.70).
No entanto, este aspecto nio se verifica relativamente ao rendimento disponivel, pois
apenas existem diferencas significativas entre os quadros e profissdes intelectuais
superiores (M=6.39, Dp=0.99) e os inactivos (M=5.66, Dp=1.35). Tal resultado
sugere, claramente, que o montante de rendimentos auferidos ndio tem que ver,
necessariamente, com o rendimento disponivel para a compra. Ou seja, algo mais
parece justificar ou sustentar a decisio de compra.

Finalmente, € no que concerne i pouca apeténcia por compras e exploragio,
verifica-se que apenas existem diferencas significativas entre os quadros e profissdes
intelectuais superiores (M=10.57, Dp=4.02) e os operarios (M=6.00, Dp=2.82) ¢
inactivos (M=7.57, Dp=3.58), que curiosamente, s30 os menos identificados com este

aspecto. Ou seja, aqueles que mais apeténcia demonstram por compras e exploracio.
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Localidade de Residéncia
Esta variavel possui, trés zonas de aplicacdio: cidade do Porto, arredores da

cidade do Porto e grande Lisboa. Para a anilise utilizou-se, mais uma vez, a analise de

varidncia, como podemos verificar na Tabela n® 21.

Tabela n® 21 - Analise de variancia segundo a localidade de residéncia para as
varigveis socio-demograficas e caracteristicas personalisticas.

Tdade

0.14
HabilitagGes 285 0.06
Rendimento 0.15 0.85
Despesas 2.13 0.12
Rendimento disponivel 4.16 0.01%
F1 ~ Procura de informagio/esclarecimento 0.47 0.62
F2 — Gosto por variedade 0.30 0.73
¥3 — Conservadorismo/prudéncia 0.05 0.94
F4 ~ Pouca apeténceia por compras e exploragio 0.35 0.70
F5 — Apetucia pela compra variada de marcas 1.48 0.22
F rocura de informagHo acerca de novas marcas/produtos 1.72 0.17

Pela analise desta Tabela n° 21 verificamos que no que se refere a variavel
localidade de residéncia, apenas existem diferencas significativas para a variavel:
rendimento mensal disponivel (F(2,261)=4.16, p<0.05).

De facto, através do teste de Sheffé, foi possivel detectar diferencas
significativas relativamente ao rendimento mensal dispenivel no agregado familiar entre
os habitantes da cidade do Porto (M=5.89, Dp=1.32) e os habitantes dos arredores da
mesma cidade (M=5.22, Dp=1.19). O predominio revela-se, sobretudo, no conjunto

dos habitantes da cidade do Porto. (Figura 27)
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Figura n® 27 - Médias para a variadvel com diferencgas

significativas, segundo a localidade de residéncia.
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Modelo relacional — caracteristicas socio-demograficas, caracteristicas personalisticas

Numa tentativa de verificar as relagdes de influéncia miitua entre estas diversas
variaveis, foram efectuadas varias andlises de regressio mmiltipla, tentando detectar a
intensidade da relagdo entre varidveis independentes e dependentes. Devido a
contingéncias de natureza estatistica apenas foram analisadas, neste modelo, as
varidveis expressas em escalas ordinais ou dicotémicas. Consideramos como variaveis

independentes as caracteristicas sdcio-demograficas e come dependenies as

caracteristicas personalisticas.

Tabela n® 22 - Resultados da andlise de regressdio multipla efectuada, para

predicdo dos factores personalisticos, através de variaveis socio-demogréficas
(Valores de Betas padronizados).

Variaveis Independentes

Sexo 0.19 -0.18% -0.13¥ -036% -003 -0.08
Idade -0.11 0.03 0.01 0.13* -0.12 -005
HabilitacBes -0.10 0.02 -0.00 0.02 -0.08 -0.11
Rendimento 0.07 0.06 -0.18% 0.13 0.05 0.05

Despesas -0.02 0.01 0.09 ~0.02  0.04 -0.10

Rendimento disponivel 0.02 -0.01 0.01 0.01 0.61 0.01

Como podemos constatar pela anilise da Tabela anterior (n°® 22), o poder
explicativo das varidveis soécio-demograficas em relacdio 4s caracteristicas
personalisticas ¢, de uma maneira geral, algo reduzido. No entanto, existem algumas

variaveis onde a relagiio encontrada foi significativa.
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Vertfica-se que a variavel género  mfluencia a procura de
informagfo/esclarecimento de modo directo. Ou seja, sfo os individuos do sexo
feminino que mais procuram informagio/esclarecimento (Beta=0.19, p<0.05), sendo
que, na totalidade, as variaveis socio-demograficas explicam 8% da variacio da
varidvel procura de informacfio/esclarecimento (R*=0.08, F(5,232)=3.95, p<0.05).

No que concerne ao gosto por variedade, este aspecto inverte-se pois os
individuos do sexo feminino referem gostar menos de variedade (Beta=-0.18, p<0.05).
De facto, na sua globalidade, as variaveis s6cio-demograficas explicam 5% da variacio
total desta variavel (R’=0.05, F(5,232)=2.31, p<0.05).

O conservadorismo/prudéncia é explicado em 4% pelas varidveis
socio-demograficas (R*=0.04, F(5,232)=2.37, p<0.05). Os individuos do sexo
feminino sio menos conservadores/prudentes (Beta=-0.13, p<0.05) e com o acréscimo
do rendimento do agregade familiar verifica-se uma diminuicio do
conservadorismo/prudéncia (Beta=-0.18, p<0.05).

Por fim, verifica-se que a pouca apeténcia por compras e exploracio é a
varidvel que encontra uma explicagio mais consistente (20%) nas caracteristicas
socio-demograficas, (R’=0.20, F(5,232)=11.97, p<0.05). Os individuos do sexo
feminino sdo aqueles que mais apeiéncia tém por compras e exploragio (Beta=-0.36,
p<0.05) e, com o aumento da idade, aumenta também a pouca apeténcia por compras
e exploragdo (Beta=0.13, p<0.05).

Para melhor compreensiio e visualizagio do Modelo final, resultante da

analise, sugere-se a observacgiio da Figura n°28, que de secuida se apresenta:
2
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Varidveis Socio- Caracteristicas personalisticas
-demogrificas
r 2
Betas Valores R*

0.19 1 8% a-;
| 5%

4%

-0.18

-0.13
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Figura n® 28 - Modelo resultante da andlise de regressao
maltipla, variaveis sbécio-demograficas, caracteristicas
personalisticas. (valores Beta Padronizado=z e R7) .
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Varisveis Socio-demogrificas e percepcdes da intensidade de relacio entre o8
factores envolvidos no processo de decisio de compra.

Mais uma vez o estudo destas variaveis iniciou-se com a uiilizagdo de
correlagBes, tentando perscrutar associagbes eventualmente exisientes. Assim,
correlacionaram-se as caracteristicas sdcio-demogréaficas j4 descritas, com as
percepgdes de intensidade de relagio entre variaveis envolvidas no processo de

tomada de decisio. Os resultados encontram-se na Tabela n® 23.

Tabela n° 23 - CorrelagBes entre variaveis socio-demogréficas e percepgdes de
intensidade de relacdio das caracteristicas envolvidas no processo de tomada de
deciso.

1] on Produto
Qualidade / Motivos  -0.04 0.09
Qualidade / Caracteristicas do Objecto ou Produte  0.02 0.03

Conselhos de outros / Motivos -0.05
Conselhos de outros / Caracteristicas do Objecto ou Produto 0.03
Conselhes de outros / Qualidade -0.01
Confianga na Marca / Motivos -0.05
Confianga na Marca / Caracteristicas do Objecto ou Produto 0.04
Confianga na Marca / Qualidade 0.01
Confianca na Marca / Conselhos de Ontros -0.01
Confianga na Marca / Compra -0.09
Confianga na Marca / Salisfagfio 0.00
Compra / Motivos -0.04
Compra / Caracteristicas do Objecto ou Produto . -0.07
Compra / Qualidade  -0.03 -0.02
Compra / Conselhos de cuiros
Satisfaciio / Motivos
Satisfagtio / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Satisfacio / Qualidade
Satisfagio / Conselhos de ouiros

Satisfacio / C

Como podemos constatar pela analise desta Tabeia, existem algumas

associaghes significativas (p<0.05). De facto, a variavel sécio-demografica mais
explicativa das percepgdes de intensidade de relagéo das caracteristicas envolvidas no

processo de decisdio, é a idade, uma vez que possui oito relacBes significativas.
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De facto verifica-se que quanto mais velhos sfio os sujeitos, melhor
percepcionam relagBes entre os conselhos dos outros, caracteristicas dos objectos ou
produtos e a qualidade dos mesmos produtos (1=0.18, N=213; p<0.05) e (r=0.17,
N=213; p<0.05), respectivamente. No entanto, & medida que a idade aumenta, diminui
a percepcio de relagiio entre a confianca na marca/os motivos (r=-0.14, N=213;
p<0.05), aumentando, no entanio, a relagio enire confianga na marca e conselhos dos
outros (r=0.17, N=213; p<0.05) e satisfacio/conselhos dos outros (=0.28, N=213;
p<0.05). Além desta aspecio verifica-se que com o acréscimo da idade, diminui a
percepcio de relagfio enire a confianga na marca/compra (7=-0.15, N=213; p<0.05),
compra/motivos (r=-0.17, N=213; p<0.05) e satisfacdo/compra (=-0.16, N=213;
p<0.05).

Relativamente as habilitacSes literarias, quaﬁdo se verifica um aumento das
mesmas, também aumenta a percepgio de relacio entre satisfacdo e motives (r=0.14,

=213; p<0.05).

Com o acréscimo do rendimente médio mensal do agregado familiar, aumenta
a percepgio da relagio entre conselhos dos outros/ motivos (r=0.20, N=213; p<0.05) e
compra/conselhos dos outros (r=0.14, N=213; p<0.05). Estes dados parecem sugerir
que uma compra é, sobretudo, mais influenciada pelo conselhos dos outros.

Esta tendéncia parece também verificar-se com o acréscimo do rendimento
mensal disponivel, pois com o seu aumento, reforca-se também, a percepgic enire
conselhos dos outros/motivos (r=0.16, N=213; p<0.05), confianca na marca/conselhos

dos outros (r=0.18, N=213; p<0.05) e satisfa¢fo/conselhos dos ocutros (r=0.17,

N=213; p<0.05).
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(Género
Para o estudo desta variavel, e sua influéncia nas percepgdes de intensidade
relacional, recorreu-se ao teste 7-Sfudent para amostras independentes. Os resultados
apresentados na Tabela n° 24 indicam diferencas significativas para as percepedes de
relacio entre conselhos dos outros/motives, conselhos dos outros/caracteristicas do
objecto ou produto, conselhos dos outros/qualidade, confianga na marca/conselhos

dos outros, compra/conselhos dos outros e satisfacao/conselhos dos ouviros.

Tabela n°® 24 - T-student para amostra independentes, segundo o género, para as
percepgdes de intensidade de relagfo entre caracteristicas envolvidas no processos
de deciséo.

Motives / Caracteristicas do Objecto ou Produto 1.06 0.28
Qualidade / Motivos 0.20 0.83

Qualidade / Caracteristicas do Objecto ou Produto 0.67 0.49
Conselhos de outros / Motivos 3.03 0.01*

Conselhos de outros / Caracteristicas do Objecte ou Produto 3.00 0.01*
Conselhos de nutros / Qualidade 2.50 0.01%

Confianga na Marca / Motivos -1.58 0.11

Couﬁdng,a na Marca / Caracteristicas do Objecte ou Produto 026 0.78
Confianga na Marca / Qualidade 041 0.67
Confianga na Marca / Conselhos de Outros 2.70 0.01%
Confianca na Marca / Compra -0.60 0.54

Confianca na Marca / Satisfagfo -1.10 0.27

Compra / Metivos 0.82 0.40

Compra / Caracleristicas do Objecto ou Produto -95 0.33
Compra / Qualidade -0.37 0.71

Compra / Conselhos de outros 327 0.01

Satisfagfio / Motives .29 0.76

Satisfagfio / Caracteristicas do Objecto ou Produto 1.56 0.11
Satisfaciio / Qualidade - 10 0.91
Satisfacfo / Conselhos de outros 2.95 0.01*

Satisfactio / Compra -1.02 0.30

Os individuos do sexo masculino (M=2.60, Dp=0.99) possuem percepgdes de
relagio mais fortes para os conselhos dos outros/motivos em detrimento dos
individuos do sexo feminino (M=2.25, Dp=0.83), (T(277)=3.03, p<0.05), apesar de

no geral as duas percep¢des serem relativamente baixas.
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Relativainente 4s percepcbes de relagio dos  comselhos  dos
outros/caracteristicas do objecto ou preduto, verifica-se uma percepgdo mais forte por
parte dos individuos do sexo masculino (M=2.49, Dp=1.01) em detrimento dos
sujeitos do sexo feminino (M=2.09, Dp=1.00), (T(275)=3.00, p<0.05). Esta mesma
tendéncia, mantém-se para as percepcgdes relacionais dos conselhos dos
outros/qualidade - sexo masculine (M=2.58, Dp=1.08), sexo femininc {M=2.23,
Dp=1.05) (T(277)=2.50, p<0.05), confianca na marca/conselhos dos outros - sexo
masculino (M=2.70, Dp=1.00), sexo feminino (M=2.34, Dp=1.01) (T(275)=2.70,
p<0.05), compra/conselhos dos ouiros - sexo masculino (M=2.80, Dp=1.02), sexo
feminino (M=2.39, Dp=0.91) (T(277)=3.27, p<0.05) e satisfagﬁo/conselhos dos outros
- sexo masculino (M=2.69, Dp=1.03), sexo feminino (M=2.30, Dp=1.00)
(T(277y=2.95, p<0.05).

Esta tendéncia parece prefigurar uma maior influéncia do conselhos dos cutros
no comportamento de consumo em relagdo aos sujeitos do sexo masculino em
detrimento dos do sexo feminino. No entanto, ha que salientar que estas percepcdes,
para ambos os sexos, sdo bastante baixas, pois rondam o valor 2/3, que na escala

equivale 4 “relacfio fraca/relacio média”.

Ciclo de vida

A variavel ciclo de vida possui mais de duas categorias. Para se proceder a sua
analise, recorreu-se a uma analise de varidncia.

Como podemos verificar na Tabela n° 25 existem diferencas significativas
relativamente  4s  percepcdes relacionais, conselhos de outros/qualidade

(F(5,260)=3.08), p<0.05), confianca na marca/compra, (F(5,258)=3.73), p<0.05},
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compra/qualidade  (F(5,261)=2.57), p<0.05), compra/conselhos dos outros
(F(5,260)=3.34), p<0.05), satisfagio/conselhos dos outros (F(5,260)=3.39), p<0.05),

e satisfacio/compra (F(5,261)=2.49), p<0.05).

Tabela n® 25 - Andlise de variancia segunde o tipo de ciclo de vida para as
percepgdes relacionais dos factores envolvidos no processo de decisdo.

Motivos / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Qualidade / Motivos

Qualidade / Caracteristicas do Objecte ou Preduto
Counselhos de outros / Motivos

Conselhos de outros / Caracteristicas do Objecto ou Produio
Conselhos de outros / Qualidade

Confianga na Marca / Motivos

Conlfianga na Marca / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Confianga na Marca / Qualidade

Confianga na Marca / Conselhos de Outros

Confianga na Marca / Compra

Confianga na Marca / Satisfacfio

Compra / Motivos

Compra / Caracteristicas do Objecto ou Produto

Compra / Qualidade

Compra / Conselhos de ouiros

Satisfacfio / Motivos

Satisfacfo / Caracteristicas do Objecto ou Prodnto
Satisfacfio / Qualidade

Satisfacfo / Conselhos de outros

Satisfagdo / Compra

Pela analise da Tabela anterior, (n° 25), Figura n° 29 e testes de Sheffé,
podemos constatar que as diferencas encontradas relativamente & percepc@o relacional
conselhos dos outros/qualidade se devem as diferencas enire os grupos de sujeitos;
solteiro vivendo com os pais (M=2.27, Dp=1.01) e casado com filhos mais velhos
ainda a seu cargo (M=3.55, Dp=0.72), indicando que os individuos solteiros vivendo
com 0s pais percepcionam uma relagiio mais fraca entre estas caracteristicas que 08
individuos casados com filhos mais velhos ainda a seu cargo, podendo querer dizer
que estes consideram que os conselhos dos outros servem para induzir a aquisicio de

produtos com maior qualidade.
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3 -
2
1 : : T T T !
Solisiro vivendo  Casado sem filhos Casado com filhos  Casado com filhos  Casado com filhos  Vivendo sozinho
com os pais de mencs de 6 ancs  de mais de Banos  mais velhos ainda a
seu cergo
—&— Conselhos dos outros-Qualidade —&— Confianga na Marca-Compra
Compra-Qualidade —3¢— Compra-Conselhos dos outros
—— Satisfacéo-Conselhos dos outros —a&— Satisfagdo-Compra
Figura n°® 29 - Médias para todas as percepcdes de intensidade

relacional segundo o cicle de vida (apenas se representa as
variaveis onde se encontraram diferencgas significativas) .

Relativamente & percepcio relacional confianga na marca/Compra, apenas
existem diferencas significativas entre os individuos solteiros vivendo com os pais,
em detrimento dos individuos que vivem sozinhos. Os solteires vivendo com os pais,

(M=4.13, Dp= 0.89) parecem ser mais influenciados nas suas compras pela confianca

na marca do que os individuos que vivem sés (M=3.31, Dp=1 35).
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Relativaﬁlente as relagdes enire compra e qualidade, verifica-se que os sujeitos
casados com filhos mais velhos ainda a seu cargo (M=4.44, Dp=0.72), percepcionam
relacdes mais intensas entre estas caracteristicas, do que os casados sem filhos
(M=3.40, Dp=1.07). Pode isto querer dizer que os ultimos ndo privilegiam tanto a
qualidade nas suas aquisicBes. Esta mesma tendéncia mantém-se, alids, na percepgdo
relacional da Compra e Conselhos dos ouiros, onde os individuos casados com filhos
mais velhos ainda a seu cargo, percepcionam relagBes mais fortes (M=3.44 Dp=1.13)
em detrimento dos casados sem filhos (M=2.00, Dp=0.94).

No que concerne 3s relagBes entre Satisfagdo e Conselhos dos outros, sdo os
individuos mais velhos com filhos ainda a seu cargo (M=3.77, Dp=1.09) que
percepcionam relagdes mais fortes entre estas caracteristicas em detrimento dos
solteiros vivendo com os pais (M=2.35, Dp=0.95), pois provavelmente, muitas das
vezes os conselhos dos outros nfio conduzem & qualidade na compra.

Por fim e em relagiio as percepedes relacionais entre Satisfacfio e Compra, sdo
os casados sem filhos (M=4.40, Dp=0.69) que percepcionam relagSes mais fortes
entre estas caracteristicas que os casados com filhos de mais de 6 anos (M=3.33,
Dp=0.51).

Curiosamente, no que concerne 4s relagdes entre compra e qualidade foram
os individuos casados sem filhos que manifestaram percepgdes mais fracas (M=3 .40,
Dp=1.07). No entanto, eles mesmos (casados sem filhos), s3o os que mais consideram
que existem relagSes mais fortes entre satisfagﬁoﬂ e compra (M=4.40, Dp=0.69),
podendo querer dizer que para os mesmos sujietos, satisfagio e qualidade do objecto

ou produto, sio aspectos distintos do acto de consumo.



Caiegoria Sécio-profissional

111

No que concerne ao estudo desta variavel uiilizamos, uma analise de

variancia, cujos resultados se encontram descritos na Tabela n® 26.

Tabela n® 26 - Andlise de variancia segundo a categoria socio-profissional para as
percepcdes relacionais dos factores envolvidos no processo de deciséo.

Motivos / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Qualidade / Motivos

Qualidade / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Conselhos de outros / Motivos

Couselhos de oulros / Caracleristicas do Objecto ou Prodnto
Conselhos de outros / Qualidade

Confianca na Marca / Motivos

Confianga na Marca / Caracteristicas do Objecto ou Produlo
Confianca na Marca / Qualidade

Confianga na Marca / Conselhos de Outros
Confianga na Marca / Compra

Confianca na Marca / Satisfacio

Compra / Motivos

Compra / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Compra / Qualidade

Compra / Consethos de outros

Satisfacao / Motivos

Satisfagfo / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Satisfagdo / Qualidade

Satisfacfio / Conselhos de outros

Satisfaghio / Compra

0.69
0.27
(.96
0.21
0.06
0.06
0.03%
0.20
0.58
0.04%
0.22
0.12
0.15
0.16
0.14
0.33
0.65
0.53
0.09
0.01*
0.30

De acordo com a analise desta Tabela n°26, podemos constatar apenas trés

diferencas significativas para as percepgdes relacionais, confianga na marca/motivos

(F(3,272y=3.00, p<0.05), confianga na marca/conselhos dos outros (F(3,271)=2.79,

p<0.05), e satisfag@io/conselhos dos outros (F(3,273)=3.65, p<0.03).

De facto, e pela analise conjunta dos testes de Sheffé efectuados e visualizacio

da Figura n° 30, podemos inferir que a diferenca significativa encontrada

relativamente a percepgo relacional confianga na marca/motivos se deve as

diferengas entre os sujeitos inactivos (M=3.81, Dp=0.85) e os quadros e profissdes

intelectuais superiores (M=3.39, Dp=1.06) com uma percep¢iio relacional mais

intensa dos sujeitos pertencentes a primeira categoria socio-profissional.
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Relativamente 4 relacie confianga na marca/conselho dos outros, sio os
operarios (M=4.00, Dp=0.00) que possuem uma percep¢do relacional mais forte deste
aspecto relativamente ao sujeitos inactivos (M=2.37, Dp=0.96).

Por fim, e no que concerne 4 percepgdo relacional satisfagio/conselho dos
outros, esta Ultima tendéncia mantém-sé¢, com um predominio dos sujeitos
pertencentes 4 categoria dos operarios (M=4.00, Dp=1.41) relativamente ao sujeitos

inactivos (M=2.35, Dp=0.90).

5 -
4 5 J5
& jf‘;_-—_——@
&
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1 : T : |
Inactivos Quadros e profissdes intelectuais Empregados Operarias
superiores
—&— Confianga na Marca-Motivos —2— Confianca na Marca-Conselhos dos outros
Satisfagdo-conselhos dos outros
Figura n°® 30 - Médias para as percepgdes de Iintensidade

relacional, segundo a categoria sécio-profissional (apenas se
representa as variaveis onde se encontraram diferengas
significativas).
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Localidade de Residéncia

Para o estudo desta variavel, e como podemos verificar na Tabela n® 27

2

recorTeu-se, mais uma vez, a analise de variancia.

Tabela n® 27 - Analise de variancia segundo a localidade de residéncia para as
percepgdes relacionais dos factores envolvidos no processo de deciséo.

Motivos / Caracteristicas do Objecto ou Produto 0.70 0.49

Qualidade / Motivos 0.25 0.77

Qualidade / Caracteristicas do Objecto ou Produto 2.20 0.11
Conselhos de outros / Motives 3.17 0.04%

Conselhos de outros / Caracteristicas do Objecto ou Produto 0.94 0.39
Conselhos de outros / Qualidade 136 0.25

Confianga na Marca / Motivos 0.60 0.54

Confianca na Marca / Caracteristicas do Objecto ou Produto 242 0.09
Confianca na Marca / Qualidade 2.58 0.07

Conlianca na Marca / Conselhos de Outros 0.71 0.49

Confianca na Marca / Compra 1.63 0.19

Confianca na Marca / Satisfaciio 6.82 0.01%*

Compra / Motivos 1.99 0.13

Compra / Caracteristicas do Objecto ou Produto 2.07 0.12

Compra / Qualidade 0.22 0.80

Compra / Conselhos de ootros 3.81 0.02%

Satisfacfo / Motivos 2.56 0.07

Satisfacfio / Caracteristicas do Objecto ou Produto 1.8% 0.15
Satisfacdo / Qualidade 0.28

Satisfacfio / Conselhos de outros

Os resultados encontrados apontam para diferengas significativas
relativamente as percepcbes de relagio, conselhos dos outros/motivos (F(2,277)=3.17,
p<0.05), confianca na marca/satisfagio (F(2,275)=6.82, p<0.05), e compra/conselhos
dos outros (F(2,277)=3.81, p<0.05).

Pelo teste de Sheffé efectuado e pela anélise da Figura n® 31 podemos constatar
que a diferenga significativa encontrada relativamente & relagiio, confianca na
marca/satisfaciio se deve as diferentes percepgdes enire os individuos com localidade
nos arredores do Porto (M=4.11, Dp=0.86) e 0s que residem na area da grande Lisboa
(M=3.36, Dp=0.99). Verificamos que estes Gltimos tem uma percepgio relaci011al

mais fraca relativamente as referidas caracteristicas. No entanto, esta evidencia
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modifica-se relativamente & percepcio relacional compra/conselhos dos outros onde
existe uma percepcao relacional mais forte nos habitantes da grande Lisboa (M=2.97,
Dp=0.80), em detrimento dos habitantes na cidade do Porto (M=2.45, Dp=0.92).

Em relacio 4 percepgio relacional conselhos dos outros/motivos, verificamos
percepcdes mais fortes nos habitantes de Lisbea (M=2.66, Dp=0.88) em detrimento
dos habitantes nos arredores da cidade do Porto (M=2.15, Dp=0.89).

De notar que todas as percepgBes relacionais, & excepgio da primeira, sdo

bastante reduzidas, pois encontram-se ao nivel da “relagdio fraca”, de acordo com a

escala utilizada.

5 o

4 -

34

2

1 E] E) L]

Cidade Porto Arredares Porto ' Grande Lisboa
—a— Conselhos dos outros-Motivos —&-. Confianga na marca- Satisfacéo
Compra-Conselhos dos outros

Figura n°® 31 - Médias para percepgdes de intensidade
relacional segundo a localidade de residé&ncia (apenas se

representa as variéveils onde se encontraram diferencas
significativas).



Modelo relacional — caracteristicas socio-demograficas, percepgdes relacionais

Mais uma vez ¢ na tentativa de encontrar influéncias mutuas enire estas
varidveis (caracteristicas socio-demograficas, percepcbes relacionais), foram
efectuadas varias analises de regressio miltipla. As variaveis que entraram na analise
sio, apenas, as expressas em escalas ordinais ou dicotomicas. Os resultados

enconiram-se na Tabela n® 28.

Tabela n° 28 - Regressao multipla, caracteristica sécio-demogréficas e percepgbes
relacionais (valores Beta padronizados).

Varidveis
Dependentes

1 0.01 .
2z -0l 0.09 -0.02 029 .29 -0.18
3 -0.01 0.03 -0.04 .37 -0.34 -0.34
4 0.01 -0.13% -0.16% 0.87% .83 .59
5 0.16% -0.08 -0.14% 0.06 0.67 0.01
6 0.22% -0.12% -0.11 0.11 .20 -0.1¢
7 A15* -0.02 0.07 -0.10 008 0.17
8 0.02 0.01 -0.01 .43 0.39 0.29
9 0.01 -0.01 0.02 0.21 .26 0.01
10 014 -0.08 -0.12% .22 0.20 031
11 -0.12 -0.03 0.01 0.03 0.1G -0.06
12 -0.10 0.04 (.04 .16 0.16 0.87*
13 -021* 0.10 0.01 017 118 -0.15
14 -0.10 -0.02 -0.08 026 -0.24 -0.27
15 .04 -0.01 0.01 0.31 -0.36 -0.29
16 0.01 -0.13% -0.18% 0.03 0.02 0.09
17 0.03 0.01 0.02 -0.89 0.88 0.75
18 .01 .01 -0.09 0.37 -0.41 -0.32

19 -0.06 Q.10 -0.01 1.02% -1.15% -L01*
0.29%
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Pela analise desta Tabela verificamos que o poder explicativo da varidveis
socio-demograficas sobre as percepgbes relacionais €, de uma maneira geral,
reduzido. No entanto, verificamos que existemn, mesmo assim, algumas equagdes da
regressio que tém poder explicativo relativamente significativo.

As variaveis socio-demograficas consideradas, explicam 7% da variagio da
percepcio relacional, conselhos dos outros/motivos (R2=0_07, F(6,276)=3.89,
p<0.05), onde com o acréscimo das habilitagBes literarias esta percep¢io relacional
diminui de intensidade (Beta=-0.13, p<0.05). Além disso verifica-se, que com O
acréscimo das despesas esta tltima percepgiio intensifica-se (Beta=0.87, p<0.05).

Também a variacio da percep¢iio relacional conselhos  dos
outros/caracteristicas do objecto ou produto, é explicada em 5% pelo conjunto das
variaveis socio-demograficas (R*=0.05, F(6,276)=2.91, p<0.05). De facto, com o
aumento da idade aumenta, também, esta percepcio (Beta=0.16, p<0.05), e diminui
com o aumento das habilitaces (Beta=-0.08, p<0.05).

Relativamente & percepgao relacional conselhos dos outros/qualidade, verifica-
se um poder explicativo de 7% por parte das varidveis socio-demograficas (R*=0.07,
F(6,276)=3.56, p<0.05), onde com o acréscimo da idade se intensifica esta percepgao
(Beta=0.22, p<0.05), diminuindo com o aumento das habilitagbes literarias
(Beta=-0.12, p<0.05).

No que concerne i percepcio relacional confianga na marca/motivos, esta é
explicada em 4% pelas varidveis socio-demograficas (R*=0.04, F(6,276)=2.19,
p<0.05),, onde se verifica um decréscimo desta percepgdc com © aumento da idade

(Beta=-0.15, p<0.05).
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A percépg;ﬁ.o relacional confianga na marca/consethos dos outros € explicada
em 6% pelas variaveis socio-demograticas (R2=0.06, F(6,276)=3.21, p<0.05), com o
acréscimo da idade aumenta esta percepcio (Beta=0.14, p<0.05).

As varidveis sécio-demograficas também explicam 4% da variagdc da
percepcio relacional confianca na marca/satisfagiio (R*=0.04, F(6,276)=1.97, p<0.05),
pois com o aumento do rendimenio disponivel aumenta esta percepciio (Beta=0.87,
p<0.05). Além disso explicam, de igual modo, 4% da variacio da percepgio
relacional compra/motivos (R?=0.04, F(6,276)=1.95, p<0.05), onde com o aumento da
idade diminui esta percepcio relacional (Beta=-0.21, p<0.05).

Em relacio a percepciio relacional compra/consethos dos outros, esta ¢
explicadia em 6% pelas vardveis socio-demogrificas (R*=0.06, F(6,276)=3.09,
p<0.05), onde com o aumento das habilitagtes diminui esta percepgio (Beta=-0.13,
p<0.05).

Relativamente a relacdo Satisfacfo/qualidade, verifica-se um explicagio de
4% desta percepcio pelas variaveis socio-demograficas (R?=0.04, F(6,276)=2.06,
p<0.05), onde como aumento do rendimento aumenta esta percepgio (Beta=0.50,
p<0.05), diminuindo como aumento das despesas (Beta=-0.50, p<0.05) e com o
aumento do rendimento disponivel (Beta=-0.60, p<0.05).

Por fim e em relaclio a percepcio relacional satisfagiio/conselhos dos outros,
verifica-se a sua explicagdo em 14% pela varidveis socio-demograficas (R*=0.14,
F(6,276)=7.59, p<0.05), onde com o aumento da idade aumenta a percepgio
(Beta=0.29, p<0.05), diminuindo com o aumento das habilitacSes (Beta=-0.26,
p<0.05).

Para facilitar a compreensdo e visualizacdo do modelo resultante, o mesmo,

encontra-se representado na Figura n° 32, onde se verifica claramente que a percepcio
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relacional mais influénciada pelas variaveis socio-demograficas € a percepgdo

relacional Satisfagfo/Conselhos dos outros.

Varidveis Percepedes Relacionais
socio-demogrificas
Betas  Valores R2
C013 0 HEb A
-0.16 -
0.87

6%
4%
0.29 14%
-0.26
0.12
Figura n° 32 - Modelo resultante da analise de regressdo

maltipla variaveis sdécio-demograficas,

percepcgdes relacionais
(valores de R’e Betas padronizados).



119

Caracteristicas personalisticas e percepc¢fes de intensidade de relaciio entre os
factores envolvidos no processo de decisio

Para o estudo destas relagBes optou-se, desde logo, pela analise de regresséo
multipla, visto as varidveis utilizadas serem expressas em escalas ordinais. Os

resultados enconiram-se na Tabela n° 29.

Tabela n°® 28 - Regressdo multipla caracteristica personalisticas e percepcbes
relacionais {Betas Padronizados).

Varidveis Dependentes

Motivos / Caracteristicas do Objecto ou Produlo
Qualidade / Motivos

Qualidade / Caracteristicas do Objecto ou Produto 0.03
Conselhos de outros / Motivos

Conselhos de outros / Caracteristicas do Objecto ou Produio
Conselhos de outros / Qualidade

Confianga na Marca / Motivos

Confianca na Marca / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Confianga na Marca / Qualidade

Confianca na Marca / Conselhos de Outros

Confianca na Marca / Cornpra .

Confianca na Marca / Satisfaco

Compra / Motivos

Compra / Caracteristicas do Objecto ou Produto

Compra / Qualidade

Compra / Conselhos de outros

Satisfacio / Motivos

Satisfacdo / Caraderisticas do Objedo ou Froduto
Satisfagdo / Qualidade

Satisfagio / Conselhos de ouiros

Satisfagio / Co

Pela sua analise verificamos que, de uma maneira geral, ¢ a variavel
Conservadorismo/prudéncia que mais influéncia tem sobre as percepgdes relacionais.
Além disso, a percepgio relacional mais influenciada pelas caracteristicas
personalisticas é a confianca na marca/motivos (R2=0.33, F(5,237)=6.82, p<0.05),
onde com o aumentc da procura de informacdo/esclarecimento aumenta esta

percepedo relacional (Beta=0.28, p<0.05).



Com o aumento da procura de informagio/esclarecimento, aumenta também a
percepgio relacional qualidade/motives (Beta=0.17, p<0.05)., sendo que, neste caso
as caracteristicas personalisticas explicam 6% da variagfo desta percepgao relacional
(R?=0.06, F(5,237)=2.41, p<0.05.

O aumento do gosto por vaﬁedéde, faz aumeniar a percepcio relacional
conselhos dos outros/caracteristicas do objecte ou produto (Beta=0.15, p<0.05), onde
na sua globalidade, as caracteristicas personalisticas explicam 5% desta percep¢io
relacional (R>=0.05, F(5,237)=2.22, p<0.05).

As caracteristicas personalisticas explicam, também, 7% da percepgio
relacional conselhos dos outros/qualidade (R?=0.07, F(5,237/=2.95, p<0.03), onde
com o acréscimo do gosto por variedade (Beta=0.16, p<0.05), e
conservadorismo/prudéncia (Beta=0.16, p<0.05), aumenta esta percepgao relacional.

Além destes aspectos verificamos que as caracteristicas personalisticas, na sua
globalidade, influenciam em 5% a percepgéo relacional confianca na marca/conselhos
dos outros (R2=0.05, F(5237)=1.91, p<005), compra/qualidade (R*=0.05,
F(5,237)=1.87, p<0.05), e satisfagio/motivos (R*=0.05, F(5,237)=2.21, p<0.05), em
9 % a percepgdo relacional confianga na mérca/compra (R*=0.09, F(5,237)=3.98,
p<0.05), em 6% a percepgdoc relacional compra/caracteristicas do objecto (R*=0.06,
F(5,237)=2.49, p<0.05), e satistagio/compra (R?=0.06, F(5,237)=2.49, p<0.05), em
7% a percepcio relacional satisfacfio/conselhos dos outros (®3=0.07, F(5,237)=2.77,
p<0.05), em 8% a percep¢io relacional compra/conselhos dos outros (R*=0.07,
F(5,237)=3.32, p<0.05), e em 10% a percepgdo relacional satisfacdo/caracteristicas
do objecto ou produto (R*=0.07, F(5,237)=4.13, p<0.05), e satisfagio/qualidade

(R?=0.07, F(5,237)=4.13, p<0.05).
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Com o aumento da procura de informagao/esclarecimento, aumenta, também,
a percepcio relacional, satisfagio/motivos (Beta=0.17, p<0.05). Com o aumento do
gosto por variedade, diminuem as percepgBes relacionais compra/caracteristicas do
objecto ou produte (Beta=-0.16, p<0.05), e satisfagfio/caracteristicas do objecto ou
produte (Beta=-0.26, p<0.05). Com o acréscimo do conservadorismo/prudéncia,
aumentam também as percepgdes relacionais, confianga na marca/conselhos dos
outros (Beta=0.17, p<0.05), compra/consethos dos outros (Beta=0.20, p<0.05),
satisfagfio/conselhos dos (Beta=0.13, p<0.05), e satisfagdo/compra (Beta=0.13,
p<0.05). Com o aumenio da pouca apeténcia por compras e exploragdo, diminui a
percepciio relacional compra/qualidade (Beta=-0.14, p<0.05), aumeniando a
satisfagiio/conselhos dos outros (Beta=0.19, p<0.05). Com o acréscimo da apeténcia
pela compra variada de marcas, aumenta, também, a percepgfio relacional
compra/caracteristicas do objecto ou produto (Beta=0.18 p<0.05). Por ultimo
vertfica-se que o aumento da procura de informaggo acerca de novas marcas/produtos,
induz um aumento nas percepcdes relacionais confianga na marca/compra (Beta=0.18,
p<0.05), compra/qualidade (Beta=0.15, p<0.05), satisfagio/caracteristicas do objecto
ou produto (Beta=0.19, p<0.05), e satisfacdo/qualidade(Beta=0.30, p<0.05).

Para facilitar a compreensfio do modelo resultante, o mesmo, encontra-se

representado na Figura n° 33.



Caracteristicas personalisticas Percepcies Relacionais

Betas

Figura n® 33 - Modelo resultante da andlise de regressdo
miltipla, - caracteristicas perscnalisticas, percepgdes
relacionais (valores de R® e Betas padonizados) .



Estudo das relacies mittuas entre os factores personalisticos

Numa tentativa de perscrutar as relagBes mutuas enire os cinco factores
personalisticos, procedeu-se a uma analise de regresséo, onde todos os factores sdo

tomados como variaveis dependentes e independentes.

Tabela n°® 30- Andlise de regresséo entre as caracteristicas personalisticas (Betas
padronizados).

Variaveis Varigveis dependentes

independentes F1l ¥2 F3 ¥4 ¥5 F7
F1 0.28% -0.27*% 0.17*
F2 0.22%
EF3 0.05
F4 -0.14%
F5 . 0.29*
F7 0.18% 0.26

as/pi

Pela analise desta Tabela (n° 30) verificamos que as caracteristicas
personalisticas possuem entre elas, diversas relagdes. De facto, com o aumento da
procura de informacio/esclarecimento, aumentam, também, o
conservadorismo/prudéncia (Beta=0.28, p<0.05), apeténcia pela compra variada de
marcas (Beta=0.22, p<0.05), e a procura de informacgo sobre novas marcas/produtos
(Beta=0.17, p<0.05), diminuindo a pouca apeténcia por compras e exploragio (Beta=-
0.27, p<0.05).

Com o aumento do gosto por variedade aumentam a pouca apeténcia por

compras e exploracio (Beta=0.18, p<0.05), apeténcia pela compra variada de marcas
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(Beta=0.19, p<0.05) ¢ a procura de informagdo acerca de novas marcas/produtos
(Beta=0.22, p<0.05).

Com o acréscimo do conservadorismo/prudéncia, aumenta a procura de
informacao/esclarecimento (Beta=0.23, p<0.05) diminuindo a pouca apeténcia por
compras e exploragio (Beta=-0.17, p<0.05).

Com o aumento da pouca apeténcia por compras € exploracéo, diminui a
procura de informagio e esclarecimento (Beta=-0.23, p<0.05), ¢ aumenta ©
conservadorismo/prudéncia (Beta=0.14, p<0.05).

O aumento da apeténcia pela compra variada de marcas, induz um aumento na
procura de informaciio/esclarecimento (Beta=0.18, p<0.05), o aumento da procura de
informagdo acerca de novas marcas/produtos, aumenia a apeténcia pela compra
variada de marcas (Beta=0.30, p<0.05), diminuindo a pouca apeténcia por compras e

exploragio (Beta=-0.17, p<0.05).
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Construcio de Mapas Caunsais Colectivos

Tentou-se identificar grupos homogéneos de sujeitos na amostra utilizada com
o intuito de construir mapas causais do processo de decisdo e compra. O critério de
agrupamento de sujeitos foi feito com base em varias variaveis medidas em escalas
ordinais: caracteristicas socio-demograficas (habilitagdes; rendimento do agregado
familiar; despesas do agregado familiar; rendimento disponivel ro agregado familiar e
idade) e caracteristicas personalisticas {gosto por compras e exploracio; inovacio;
gosto por variedades e riscos; procura de informacio e novas experiéncias e gosto por
novas alternativas e comparacio).

A andlise de Clusters efectuada através do método nfo hierarquice K-means
proposto por McQueen em (1967) permitiu chegar a 4 grupos, os quais se enconiram
caracterizados de acordo com as variaveis utilizadas para a aglomerac@o (Tabela n® 33
e Figura n® 34), foi esia a solugfo escolhida pois permitiu encontrar diferengas
significativas em todas as varidveis utilizadas para segmentaciio, como indica a
analise de varifincia efectuada e representada na Tabela n° 31.

Antes da anélise, as variaveis utilizadas foram padronizadas em nofas Z, uma

vez que as escalas tém amplitudes de intervalo diferentes.

Tabela n® 31 - Andlise de variancia efectuada para os 5 grupos encontrados através
da analise de Clusiers.

Idade 23.94 0.01
Sexo 58.18 0.01
HabilitacGes .95 0.01
Rendimento Disponivel 5.81 0.01
Procura de Informacgo/esclarecimento 48.90 0.01
Gosto por variedade 67.11 0.01
Conservadorismo/prudéncia 18.22 0.01
Pouca apeténcia por compras e exploragdo 46.76 0.01
Apeténcia pela compra variada de marcas 41.21 0.01

Procura de mformacio acerca de novas marcas/produtos 34.94 0.01




Pela analise da Tabela n® 31, podemos verificar diferengas significativas
relativamente as variaveis Idade (F(3.238)=23.94, p<0.05), HabilitacGes
(F(3.238)=9.95, p<0.05); Rendimento disponivel do agregado familiar
(F(3.238)=5.81, p<0.05), Género (F(3.238)=58.18, p<0.05); Procura de
informacdofesclarecimento  (F(3.238)=48.90, p<0.05), Gosto por variedade
(F(3.238)=67.11, p<0.05), Conservadorismo/prudéncia (F(3.238)=18.22, p<0.05);
Pouca apeténeia por compras e exploragio (F(3.238)=46.76, p<0.05); Apeténcia pela
compra variada de marcas (F(3.238)=41.21, p<0.05) e Procura de informagéo acerca
de novas marcas/produtos (F(3.238)=34.94, p<0.05), relativamente aos 4 clusters
emergentes. Na Tabela n°32, estdo descritas as distincias euclidianas entre esses

mesmos quatro clusiers.

Tabela n°® 32 — Distancias euclidianas entre os 4 clusters surgidos.

sty nste: fusice
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Tabela n° 33 — Médias e desvios padrdo para os 4 clusiers de acordo com as
variaveis utilizadas para segmentacédo.

. Mas-3 13.82 635 13.08 1545
349 Fem- 66 0.90 1.75 2.61 3.03 2.62
31.95 Mas-46 13.85 6.34 11.05 7.27 1315 1218 1141 13.63
2.56 Tem- 10 2.33 1.38 3.02 2.63 234 347 - 248 2,70
2295 Mas-15 12.74 543 1495 10.19 1293 721 1504 1655
2.68 Fem- 27 1.67 1.09 3.57 2.25 2.38 339 2.99 2.57
Mas-5

Pela analise da Tabela anterior, n° 33 e Figura n° 34 podemos constatar vérios

aspectos relativamente aos sujeitos que compdem cada um dos clusters surgides:

O Cluster 1 é composto, essencialmente, pelos individuos com mais apeténcia
péla procura de informacgfo/esclarecimento (M=16.37, Dp=1.29), pelos mais
conservadores/prudentes (M=13.82, Dp=1.75) e pelos que demonstram mais
apeténcia por compras exploragiio (M=6.35, Dp=2.61). Além disso, verifica-se que
sfo individuos mais jovens (M=21.94, Dp=3.49) ¢ eésencialmente do sexo feminino.
Pelas caracteristicas evidenciadas podemos atribuir a este grupo a designacio de
individuos do sexo feminino, jovens, conservadores ¢ com gosio pela exploracio
Iidica do mercado.

O Chuster 2 é composto, na sua maioria por individuos do sexo masculino,
com uma idade mais avangada (M=31.95, Dp=2.56), e com habilitacdes mais
elevadas (M=13.85, Dp=1.38). Este grupo demonstra uma apeténcia menor pela
procura de informagio/esclarecimento (M=11.05, Dp=3.02) e por compras e
exploragio (M=12.18, Dp=3.47). Poderiamos atribuir a este grupo a designacio de
individuos mais velhos do sexo masculino, com habilitacdes mais elevadas ¢

desinteressados em termos de compras e exploracio do mercado.
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O Cluster 3 & composto, essencialmente, por individuos com gosto acentuado
por variedade (M=10.19, Dp=2.25), com bastante apeténcia pela compra variada de
marcas (M=15.04, Dp=299), e procura de informacio acerca de novas
marcas/produtos (M=16.55, Dp=2.91). Pademos designa-los por Instaveis com forie
tendéncia pela compra variada de mareas.

Por ultimo, o  Cluster 4 é composto pelos individuos com baixo
conservadorismo/prudéncia (M=11.27, Dp=2.07), reduzida apeténcia pela compra
variada de marcas (M=9.59, Dp=2.29), e procura de informagdo acerca de novas
marcas/produtos (M=11.79, Dp=2.91). Por estas caracteristicas designaremos estes

individuos de Imprudentes desinteressados pela procura de informacio ¢ compra

variada de marcas.
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Mapa causal | colectivo Cluster I — “Individuos do sexo feminime, jovens,
conservadores e com gosto pela exploragiio hidica do mercado”

Tendo sido identificado este cluster, ¢ descritas as caracteristicas dos sujeitos
que o compdem, foi construido o mapa causal colectivo destes sujeitos, seguindo a
metodologia proposta por Bougon (1980).

A ordenaciio dos conceitos segundo os scores médios de Indegree e Ouidegree

médios encontram-se nas Tabelas n° 34 e 35.

Tabela n° 34 - Ordenacdo de conceitos de acordo com os valores médios de
indegree.

Compra 5.40
Confianga na Marca 4.62
Motivos 4.47
Satisfacfo 436
Qualidade 3.66
Conselhos dos outros 3.57
Caracteristicas do Objecto 3.41

Tabela n° 35 - Ordenacdo de conceitos de acordo com os valores médios de
Ouldegree.

Satisfacfo 4.72
Qualidade 4.54
Confian¢a na Marca 4.48
Compra 4.43
Motivos 4.02

Conselhos dos outros 2.12
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Tabela n°® 36 -Resultados obtidos relativamente as relagBes percepcionadas entre cada um
dos conceitos para os individuos do cluster 7 (frequéncias e percentagem de resposias +1; -
1 e 0 para cada relagio) e respectivos valores de Oudegree & indegree.

Causas

Freq

R1 - Relacho 1 34 47 3 4 36 49
R2 - Relagho 2 33 46 4 5 34 48
R3 - Relacdo 3 34 46 21 28 i8 24
R4 - Relagio 4 44 60 2 2 28 38
R5 - Relagfio 3 70 95 2 3 2 2

R6 - Relagho & 48 66 1 1 24 33
R7 - Relagdo 7 67 91 1 1 6 8

R8 - Relaghio 8 51 70 2 3 20 27
R9 - Relaghio 9 17 25 21 29 35 48
R10 - Relagdo 10 57 7T 3 4 14 19
R11 - Relagdo 11 68 52 3 4 3 4

R12 - Relagdo 12 61 82 0 ] 13 18
R13 - Relagfo 13 56 76 2 3 1o 22
R14 - Relagdio 14 55 74 1 1 18 25
R15 - Relagio 15 14 19 n 43 27 37
R16 - Relacdo 16 71 96 2 3 1 1

R17 - Relagdo 17 o8 92 2 3 4 5

R18 - Relacdio 18 o4 87 0 0 10 13
R19 - Relaglo 19 26 36 8 11 39 53
R20 - Relagdo 20 11 15 1 1 62 84
R21 - Relagdo 21 14 19 3 4 57 77
R22 - Relaclio 22 19 26 8 11 47 64
R23 - Relagio 23 43 58 5 7 26 35
R24 - Relacdo 24 13 18 6 8 55 74
R25 - Relacdo 25 63 35 0 0 11 15
R26 - Relagdio 26 43 58 Z 3 29 39
R27 - Relagdo 27 46 62 2 3 26 35
R28 - Relagho 28 12 16 34 46 28 38
R29 - Relagho 29 a9 93 1 1 4 )

R30 - Relagdo 30 58 78 2 3 14 19
R31 - Relagdo 31 48 65 0 )] 26 33
R32 - Relagdo 32 47 64 2 3 25 34
R33 - Relagho 33 55 74 3 4 16 22
R34 - Relactio 34 17 23 20 27 37 50
R35 - Relaglio 35 64 26 2 3 ) 11
R36 - Relacdo 36 68 92 2 3 4 5

R37 - Relagfio 37 58 78 3 4 13 18
R38 - Relacdo 38 53 72 0 0 21 28
R39 - Relagho 39 52 70 1 | 21 28
R40 - Relagio 40 16 22 28 38 30 41
R41 - Relacdo 41 69 93 1 1 4 5

R42 - Relagéio 42 69 23 0 0 5 7
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Figura n° 36 - Representacdo do mapa causal colectivo dos

individuos do Cluster 1, de acordo com Imperativos, melos,
objectivos e dados da situagdo.

Nesta Figura n° 35 representa-se o mapa causal colectivo dos individuos do
cluster 1 (“individuos do sexo feminino, jovens e com gosto pela exploragéo ludica do
mercado”). Apenas sdo representadas as relagBes onde mais de 60% dos sujeitos
concordam no tipo de relagio existente, aspecto este que se pode verificar pela anélise
da Tabela n°36, onde se representam todos os tipos de relagbes e a percentagem de
sujeitos que escolheram cada tipo de relagdo.

A Figura n° 36, representa-se o mapa causal dos sujeitos do mesmo cluster 1,
com as varidveis organizadas em termos de meios, dados da situaglo, objectivos e

imperativos.
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Pela analise da Tabela n° 34 onde se encontram ordenados os factores
intervenientes no processo de decisio de compra por valores de Indegree, verificamos
que a Compra é o processo final do processo de decisdo (indegree 5.40), pois revela-
se ser a variavel que mais influéncias sofre de outras variaveis, embora, as
caracteristicas do objecto de compra e os consethos dos outros sujeitos sejam
aspectos independentes, uma vez que nio aparecem conotados com influéncias fortes
de ouiras variaveis.

Por outro lado, a analise da Tabela n® 35 permite-nos verificar que estes
mesmos  sujeitos cqnsideram como aspectc mais importante o conjunto das
caracteristicas gerais do objecto, logo seguida pela sua qualidade. SHo estas as
varidveis que estdio subjacentes a todo o processo de decisfio e que mais influéncias
tém sobre ouiras. Verifica-se, neste caso, que ja os conselhos dos outros sdo uma
caracteristica que se encontra afastada para segundc plano, uma vez que surge como
a que menos influéncia exerce sobre outras variaveis (ouidegree 2.12).

Além dos aspectos j& referidos e pela andlise da Tabela 36, onde os
respectivos conceitos se encontram organizados em conjuntos de acordo com as suas
caracteristicas, podemos constatar vérios aspectos de acordo com os pressupostos de
Bougon (1980). Os dados da situagdo sdo os conselhos dos outros, caracteristicas do
objecto e qualidade. Sdo varidveis que sdo percepcionadas como detendo menor
consisténcia e como sofrendo menor influencia dos individuos. Os meios, mediadores
do processo de decisfio, sdo 0s motivos, satiéfagéo e confianca na marca. Acabam por
ser 0s aspectos que estdo no centro decisional, & que sdo considerados na tomada de
decisio para a Compra do produto/Objecto. Verifica-se também, que os aspectos que
estdo subjacentes a todo o processe de decisfo, e que mais influéncias exercem sobre

ele, sdo as caracteristicas do objecio, satisfagdo, qualidade e confianga na marca.
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Outro aspecto a salientar e que é evidente na anélise da Figura 35, relaciona-se
com a variavel, conselho dos outros. De facto, verifica-se que € um aspectc pouco
influenciador de outros, onde apenas 58% dos sujeitos consideram que exerce

influéncia sobre a compra (Tabela 36).

Mapa causal colective Clusier 2 — “Individuos mais velhos do sexo masculino,

com habilitacdes mais elevadas e desinteressados em termos de compras e
exploracio”

A ordenacio dos conceitos envolvidos no processo de decisdo de compra por

valores médios de Indegree e Outdegree, encontra-se na tabela n° 37 e n° 38.

Tabela n°® 37 - Ordenagdo de conceitos de acordo com os valores médios de
indegree.

Compra 4.96
Confianga na Marca 4.68
Satistacio 4.20
Motivos 4.03
Qualidade 3.48
Conselhos dos outros 3.34
Caracteristicas do Objecto 3.30

Tabela n° 38 - Ordenaclo de conceitos de acordo com os valores médios de
Outdegree.

Qualidade 4.94
Caracteristicas do Objecto 473
Motivos 4.29
Satisfacdo 429
Confianca na Marca 3.87
Compra 3.86
Conselhos dos outros 2.12

A anélise destas Tabelas n° 37 e 38, permite verificar que o final do processo

de decisdo é a compra (indegree 4.96). As caracteristicas do objecto e os conselhos



dos outros, sio varidveis que os individuos percepcionam como sofrendo uma
influéncia menor da sua parte. Neste caso, claramente, a caracteristicas mais
importante e que est4 subjacente a todo o processo de decisio ¢ a qualidade, pois ¢ a

variavel, que mais influencia exerce sobre outras na qualidade de causa (outdegree

4.94).

A Figura n° 37 representa o mapa causal colectivo do clusier 2 (individuos
mais velhos do sexo masculino, com habilitagBes mais elevadas e desinteressados em
termos de compras e exploragio). Mais uma vez, apenas sio representadas aqui as
relacdes com uma concordéncia superior a 60% por parte dos sujeitos (ver Tabela n°
39),

A Figura n° 38, representa por sua vez ¢ mapa causal correspondente as
vari4veis organizadas em meios, dados da situagfio, objectivos e imperativos. Pela sua
analise varios aspectos se tornam evidentes. Por exemplo, a compra e a confianga na
marca, podem ser considerados objectivos do processo decisional. Os conselhos dos
outros, qualidade e caracteristicas do objecto sfo percepcionados como dados da
situaciio. Os meios, que estiio no centro do processo decisional, sio os motivos € a
satisfagio, os quais conduzem a compra e 4 confianga na marca.

Um aspecto evidente na analise da Figura 37, ¢ a fraca influéncia dos
conselhos dos outros no processo decisional. De facto, apenas 44% dos sujeitos
consideram que esta varidvel tem influencia na compra, onde 49% afirmam ndo

existir nenhuma influéncia (Tabela 39).
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Tabela n® 39 -Resuiltados obtidos relativamente as relagdes percepcionadas entre cada um
dos conceitos para os individuos do clusfer 2 (frequéncias e percentagem de respostas +1; -
1 e 0 para cada relagio) e respectivos valores de Oudegres e indegree.

Efeitos

Causas

-1
Freg. Yo

R1 - Relagdo 1 4 7
R2 - Relagio 2 63 2 4
R3 - Relagdio 3 49 14 25
R4 - Relacio 4 7 2 4
R35 - Relagho 5 95 1 2
R6 - Relacio 6 - 58 1 2
R7 - Relagio 7 43 77 3 5 10 13
R8 - Relagiio 8 38 68 1 2 17 30
RY - Relagdio 9 15 28 17 31 22 41
R10 -~ Relagéo 10 49 88 3 5 4 7
R11 - Relagfo 11 50 89 0 @ 6 11
R12 - Relagfo 12 43 78 1 2 il 20
R13 - Relagfio 13 43 78 2 4 10 18
R14 - Relagio 14 41 75 1 2 i3 23
R15 - Relagio 15 15 28 17 31 22 41
R16 - Relaghio 16 50 o1 2 4 3 5
R17 - Relagiio 17 49 91 0 0 5 9
R18 - Relagdo 18 50 91 0 0 3 g
R19 - Relagho 19 20 36 3 5 32 58
R20 - Relagto 20 12 22 4 7 39 71
R21 - Relagdo 21 11 20 3 5 41 75
R22 - Relagho 22 19 35 3 5 33 60
R23 - Relaglo 23 24 44 4 7 27 49
R24 - Relagdo 24 iz 22 2 4 41 75
R25 - Relagdo 25 35 64 3 3 17 31
R26 - Relaglio 26 2z 40 1 2 32 58
R27 - Relagho 27 31 36 2 4 22 40
R28 - Relagho 28 8 15 21 38 26 47
R29 - Relaglo 29 47 85 2 4 5 11
R30 - Relagfio 30 40 73 1 2 14 25
R31 - Relagfio 31 30 56 3 6 21 39
R32 - Relagio 32 27 49 4 7 24 44
R33 - Relagdo 33 30 35 0 0 25 45
R34 - Relagdo 34 10 13 15 27 30 55
R35 - Relagfio 35 36 67 4 7 14 26
R36 - Relacio 36 49 89 1 2 5 9
R37 - Relagdo 37 34 62 2 4 19 35
R38 - Relaglo 38 37 67 i 2 17 31
R39 - Relagdo 39 36 67 2 4 16 29
R40 - Relagio 40 11 20 16 29 28 51
R41 - Relagio 41 51 93 0 0 4 7
R42 - Relaglio 42 43 78 1 2 11 20
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Mapa causal colective Clusier 3 — “Instaveis com forte tendéncia pela compra

variada de marcas”

Uma analise deste cluster em termos de valores de indegree e outdegree
associados a cada conceito envolvido no processo de decisio de compra, como
podemos constatar pela leitura das Tabelas 0° 40 e n° 41, permite confirmar que o
final do processo de decisio € a compra (indegree 5.35). Mais uma vez, 0s aspectos
mais importantes subjacentes ao processo de tomada de decisfio, sfo a qualidade € as

caracteristicas do objecto ou produto (oufdegree 5.11 e 4.97, respectivamente).

Tabela n° 40 - Ordenacdc de conceitos de acordo com os valores médios de
Indegree.

Compra 5.35
Confianga na Marca 4.83
Satisfacfo 4.41
Motivos 4.14
Caracteristicas do Objecto 3.65
Qualidade : 3.45
Congelhos dos outros 3.21

Tabela n° 41 - Ordenacdo de conceitos de acordo com os valores médios de
Qutdegree.

Qualidade 5.11
Caracteristicas do Objecto 4.97
Satisfacdo 4.56
Confianca na Marca 434
Compra 4.11
Motivos 3.85

Conselhos dos cutros 2.02
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O mapa causal colectivo deste cluster 3 (individuos instiveis com forte
tendéncia pela compra variada de marcas), com representacdo das relagdes com uma
concordancia superior a 60% (tabela n° 36), encontra-se na Figura n° 39 enquanto a
figura n® 40, representa o mapa causal correspondente as varidveis organizadas em

meios, dados da situagio, objectivos e imperativos.
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Figura n° 39 - Representacdo do mapa causal colectivo dos

individuos do Cluster 3.
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Uma analise da Figura 40, permite constatar que os mediadores do processo
de decisdo sdo os motivos, satisfagio e confianca na marca. Os dados da situacdio s&o
os conselhos dos outros, caracteristicas do objecto e qualidade, factores que segundo
Bougon (1980) sfo percepcionados como detendo menos pbjectividade € menos
influenciéveis pelos sujeitos. Todo o processo decisional culmina pois no acto final de
compra. Mais uma vez os conselhos dos outros, (aspecto de marcadamente
negligenciado) é considerado como ndo influenciando, o processo final de decisdo de
compra. Uma anilise da Tabela 42, permite verificar no entanto, que 52% dos
sujeitos considerem que esta variavel influencia a compra, estando 43% dos mesmos

sujeitos, certos de que isso ndo acontece.



Tabela n° 42 -Resultados obtidos relativamente as relagdes percepcionadas entre cada um
dos conceitos para os individuos do cluster 3 (frequéncias e percentagem de resposias +1; -
1 e 0 para cada relagéo) e respeclivos valores de Oudegree e Indegree.

Efeitos

S

R1 - Relagdo 1 18 1 2 2 55
R2 - Relagio 2 19 1 2 21 52
R3 - Relagdo 3 17 13 31 12 29
R4 - Relagdo 4 28 1 2 13 31
R5 - Relagdie 5 38 90 0 0 4 10
R6 - Relaghio 6 23 55 3 7 16 38
R7 - Relagio 7 29 71 o] 0 12 29
RE - Relagio 8 35 85 0 0 6 15
R9 - Relagdo & 10 24 14 34 17 42
R10 - Relagdo 10 40 95 2 5 0 0

R11 - Relagho 11 41 97 0 0 1 3

R12 - Relagiio 12 36 86 4] QO G 14
R13 -Relagdo 13 | 31 74 2 5 9 21
R14 - Relagéo 14 38 90 0 0 4 10
R15 - Relagdo 15 6 14 17 40 19 46
R16 - Relagho 16 38 90 2 5 2 5

R17 -Relagdo 17 40 95 1 3 1 2

R18 - Relagdo 18 39 93 1 3 2 4

R19 - Relaco 19 14 33 3 7 25 59
R20 - Relagéo 20 8 19 2 5 32 ¥
R21 - Relagdo 21 6 14 0 0 36 86
R22 - Relaglo 22 12 29 4 10 26 61
R23 - Relagdo 23 22 52 2 5 18 43
R24 - Relagfo 24 11 26 1 2 30 72
R35 - Relagho 25 33 79 1 2 ) 19
R26 - Relagho 26 25 60 2 5 15 35
R27 - Relagdo 27 24 57 1 2 17 41
R28 - Relagio 28 5 12 19 45 18 43
R29 - Relacdo 29 39 93 2 5 1 2

R30 - Relagéo 30 32 78 0 0 9 22
R31 - Relagdo 31 28 &7 1 2 13 3]
R32 - Relaglo 32 24 57 2 5 16 38
R33 - Relaglo 33 27 64 0 0 15 36
R34 - Relagdo 34 7 17 9 21 26 62
R35 - Relagdo 35 34 81 2 5 6 14
R36 - Relacdo 36 38 91 1 2 3 7

R37 - Relaglo 37 33 79 0 0 Y 4

R38 - Relagdo 38 23 68 2 5 11 27
R39 - Relaglo 39 28 67 0 0 14 33
R40 - Relagéio 40 6 14 13 31 23 55
R41 - Relagdo 41 39 93 1 2 2 5

R42 - Relago 42 3 93 0 0 3 7
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Mapa causal colective Cluster 4 “Imprudentes desinteressados pela procura de
informacfo ¢ compra variada de marcas”

Uma analise deste cfusfer em termos de valores de indegree e outdegree
associados a cada conceito envolvido no processo de decisfio de compra, (tabelas n®
43 e n° 44), permite verificar que o final do processo de decisiic € o acto de compra
{indegree 5.18), no entanto, verifica-se que a confianga na Marca é um aspecto,
também, bastante influenciado por outros (indegree 4.42).

Os factores que estfio subjacentes a tode o processo de decisdo continuam a
ser a qualidade e as caracteristicas do objecto ou produto (owidegree 4.92 e 4.65,

respectivamente)

Tabela n® 43 - Ordenagdo de conceitos de acordo com os valores médios de
indegree.

Compra 5.18
Confianca na Marca 4.42
Satisfagio 434
Motivos 4.11
Caracteristicas do Objecto 327
Qualidade 3.18
Conselhos dos outros 3.02

Tabela n® 44 - Ordenacdo de conceitos de acordo com os valores médios de
QOutdegree.

Qualidade 492
Caracteristicas do Objecto 4.65
Confianca na Marca 4.2

Satisfacfo 4.17
Motivos 4.09
Compra 3.91

Conselhos dos outros 1.55
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O mapa causal colectivo deste clusfer (imprudentes desinteressados pela
procura de informacio e compra variada de marcas), com consideraco das relacdes
com uma concordéncia superior a 60% (Tabela n° 45), encontra-se na Figura n° 41.
Por sua vez, na Figura 42, o mapa causal representando este mesmo clusfer mostra

como se agrupam os meios, imperativos, objectivos e dados da situag8o.

5 ﬁ?fl ¥
4 |
Q
@
£
235
g
5
3
2.5
2 -
1 .5 X T T T T T
25 3 3.5 4 4.5 ‘ 5 55
indegree
% Motivos + Caracteristicas do Objecio & Qualidade
¥ Conselho dos outros X Confianca na Marca @ Compra
& Satisfagdo
Figura n® 41 - Representacdo do mapa causal colectivo dos

individueos do Cluster 4.



146

I tivos ¥ !
mperativo ¥
5 e~
A
I S S
45 | - i Objectivos
4
o &
L
> 35.-
E
=
o
3 -
25 Dados da situacéo
2 -
1.5 e : : . : .
2.5 3 3.5 4 4.5 5 5.5
indegree
% Motivos + Caracteristicas do Objecto 4 Qualidade
3¢ Conselho dos outros X Confianca na Marca & Compra
Satisfacdo
Figura n° 42 - Representacdo do mapa causal colectivo dos

individuos do Cluster 4,
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objectivos e dados da situacgéo.

meios,




147

Tabela n® 45 -Resultados obtidos relativamente as relagdes percepcionadas entre cada um
dos conceitos para os individuos do clusfer 4 (frequéncias e percentagem de resposias +1; -
1 e 0 para cada relagio) e respeciivos valores de Qudegree e Indegree.

Efeitos

Causas

3
[y

R1 - Relacdo 1 3 4

R2 - Relacgio 2 2 3

R3 - Relaghio 3 18 26 22

R4 - Relagiio 4 3 4 39

RS - Relagiio 5 2 3 2

R6 - Relagiio 6 2 3 18

R7 - Relagéo 7 2 3 9

R8 - Relagio 8 0 0 26

RY - Relagio 9 6 9 27 39 37 53
R10 - Relagho 10 58 84 2 3 9 13
R11 - Relagdo 11 68 97 0 0 2 3
R1Z - Relagdo 12 60 86 0 ] 10 14
R13 - Relagdo 13 33 76 1 1 16 23
R14 - Relagdo 14 56 80 0 0 14 20
R15 - Relagfio 15 9 15 28 40 33 47
R16 - Relagdo 16 63 2 1 1 5 8
R17 - Relagdo 17 67 96 0 0 3 4
R18 - Relagdo 18 67 96 0 0 3 4
R19 - Relaglio 19 19 28 3 4 45 o7
R20 - Relacdo 20 8 11 3 4 59 84
R21 - Relagdo 21 7 10 3 4 60 86
R22 - Relaglio 22 15 22 7 10 47 68
R23 - Relagdio 23 28 40 4 6 38 54
R24 - Relacdo 24 12 17 1 1 56 81
R25 - Relagdio 25 54 77 1 1 15 21
R26 - Relagdo 26 43 o1 1 1 26 37
R27 - Relacdo 27 44 63 1 1 25 36
R28 - Relagdo 28 6 9 30 42 34 49
R29 - Relacdo 29 66 95 0 0 4 5
R30 - Relagdo 30 43 69 0 0 22 31
R31 - Relagfo 31 42 60 2 3 26 37
R32 - Relagfo 32 3 49 0 0 35 51
R33 - Relacdo 33 42 60 0 0 28 40
R34 - Relagio 34 13 19 16 23 40 58
R35 - Relagdo 35 60 86 1 1 5 13
R36 - Relagiio 36 65 94 1 1 3 5
R37 - Relagao 37 48 70 1 1 20 29
R38 - Relagdio 38 46 66 1 1 23 33
R39 - Relacdo 39 42 ] 0 0 28 40
RA40 - Relacdo 40 8 11 23 33 39 56
R41 - Relagdo 41 61 87 0 0 9 13
R42 - Relaglo 42 62 89 0 0 8 11
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Uma anélise da Figura 42, permite verificar que os mediadores da decisio sdo
os motives, satisfagio e confianga na marca. Satisfagdo e confianca na marca, sio
aspectos percepcionados como ocupando aproximadamenie a mesma posigio no
espaco vectorial, o que quererd dizer que sfo variaveis, percepcionadas como muito
idénticas. Os dados da situagiio sdo os conselhos dos outros, qualidade e
caracteristicas do objecto. O objectivo € a compra.

Mais uma vez verificamos que o conselhos dos outro, é um aspecto
negligenciado. De facto, a sua influéneia para o processo de decisiio ¢ muito reduzido.
S6 40% dos sujeitos referem que estes influenciam a sua compras, afirmando 54%

que ndc exercem influéncia nenhuma (Tabela 45).
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Andlise comparada do conjunto dos quatre Clusters emergentes

Visto que os processos de decisio manifestos nos quatro clusters emergentes
sio bastante idénticos (provavelmente devido a certa homogeneidade da nossa
amostra), tentamos encontrar divergéncias de pormenor, de forma a permitir um
aprofundamento da nossa analise.

Para o efeito construimos duas representagtes graficas englobando todos os

conceitos envelvidos, de acordo com os valores de Indegree e Outdegree (Figura 43 ¢

44).

5.4

4.9 / = :
7\

4.4

3.9
3.4
2.9 ) T - £ ) t 1] T
Motivos Caract do Qualidade Conselho Confiangca: Campra Satisfagéo
Objecto dos outros  na Marca
—e—Cluster 1 —&—Cluster2 . Cluster 3 —¢+ Cluster 4
Figura n° 43 - Representacdo dos wvalores de Indegree para os

diferentes conceitos utilizados no mapa causal, de acordo com

0s 4 clusters em anédlise
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Em primeiro lugar a analise da Figura 43 permite constatar que para o Cluster
1, 2 e 3, o objectivo chave do processo de decisio ¢ a propria Compra, embora
tenhamos verificado que tal ndo acontece no Cluster 4. Aqui de facto, o objectivo ¢
também, conjuntamente, a confianca na marca. Este aspecto podera querer dizer que
os imprudentes e desinteressados pela procura de informacio e compra variada de
marcas, procuram adquirir confianga na marca, sendo essa a razdo que  estas

caracteristicas de desinteresse e despreocupacdo parecem revelar. Pela analise da
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Figura 44, verificamos que sdo estes sujeitos que menos atendem aos consethos dos
outros.

Relativamente  ao Cluster 1, individuos do sexo feminino, jovens,
conservadores e com gosto pela exploraco ladica do mércado, em conjugacio com a
analise da Figura 44, verifica-se que sdo estes que atribuem maior importincia a
Confianca na Marca e Satisfacio. Poderiamos dizer que sdo individuos que se deixam
influenciar mais pela confianca face a determinada marca e que procuram maximizar
a sua satisfagio. Por isso, tendem a escolher os produios que , efectivamenie, maior
prazer lhes proporcionam. De notar que esta satisfacio nfo tem, necessariamente, que
advir da qualidade ja4 que, como compradores, parecem atribuir menor importincia a
este facto.

Pela anélise da mesma Tabela 44, os sujeitos que compdem o Chuster 2, {(mais
velhos e do sexo masculino, com habilitacdes mais elevadas e desinteressados em
termos de compras e exploracio), sio os que orientam a sua decisio de compra,
sobretudo pelos seus proprios motivos individuais. Além disso, verifica-se que sio os
mesmos que menos importancia atribuem a conﬁanga na marca €, por iSso mesmo,
menos se deixam influenciar por ela.

Os individuos instaveis com forte tendéncia pela compra variada de marca
{cluster 3), atribuem muita importincia as caracteristicas do objecto e gualidade,
sendo aqueles que mais privilegiam esse factor. Isto podera querer dizer que a sua
tendéncia pela compra variada de marcas, tem como objective a procura da qualidade
€, portanio, de caracteristicas especificas do produto. Este aspecto poderd ser
corroborado pela menor influéncia que o factor motivos especificos exerce no

processo de decisdo de compra.



CONCLUSAQ

Depois de discutidas as conclusdes parciais em imediata conformidade com as
analises que efectuamos, sio agora, deste capitulo final, tecidas algumas conclusBes
gerais, referidas ndo s6 a algumas limitagBes do nosso estudo, como possiveis

orientacGes para futuras investigagdes.

Variaveis sécio-demogrificas e caracteristicas personalisticas envolvidas ne

comportaments do consumidor.

O Género

O estudo desta variavel revelou que so os individuos do sexo femininoe que
referem gostar mais de procura de informagio/esclarecimento e que demonstram uma
maior apeténcia por compras e exploragio do mercado. No entanto, esta tendéncia
inverte-se no que concerne ac gosto por variedade, factor que motiva mais o8

individuos do sexo masculino, nas suas manifestagGes e apeténcia para a compra.

O cicio de vida

Relativamente ao ciclo de vida, verifica-se que si3o os solteiros que vivem com
os pais que procuram mais informagfo/esclarecimento em detrimento dos individuos
casados com filhos de menos de 6 anos. Este facio poderd ser explicado pelas

coneretas condigBes econdmicas, como referem Wells ¢ Gubar (1966). A chegada do
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primeiro filho obriga, muitas das vezes, a mie a abandonar o emprego, aumentando
assim as necessidades econdmicas e obrigando & poupanca. Relativamente ao gosto
por compras e exploracio de mercado, verifica-se um predomino claro desta
caracteristicas nos solteiros que vivem com os pais, comparativamenie como oS
casados com filhos mais velhos ainda a seu cargo. Este aspecto poderd ser explicado
pelos factores etarios e de rendimento. De facto, os individuos solteiros que vivem
com os pais exibem mais possibilidades financeiras. Sdo naturalmente mais jovens
que os individuos casados com filhos mais velhos ainda a cargo, situagdo econdmica

menos propicia, € menor disponibilidade temporal para compras e exploragdo de

mercado.

A categoria sécio-profissional

Relativamente a categoria socio-profissional o ﬁosso estudo revelou que sdo os
quadros e profiss@es intelectuais superiores que referem gostar menos de compras e
exploragio do mercado, em detrimento do operariado, o que pode ser explicado pelo
rendimento diferenciado de cada um destes estratos sociais. De facto, os quadros e
profisstes intelectuais superiores usufruem rendimentos mais elevados ndo tendo,
provavelmenie, que se preocupar tantc com a poupanga e “aquisi¢io” em geral. Deste
modo, detém menor apeténcia por compras e exploracio de mercado, pois sabem
exactamente o que comprar e onde comprar, ndo se obrigando & procura sistematica
de produtos mais econémicos. Em contrapartida o operariado exibe uma certa

tendéncia pela compra, provavelmentie por necessidade de ascenso/exibicfio social.



A drea de residéncia

Em relacio a area de residéncia, nfio se verificaram comportamentos
diferenciados em termos de caracteristicas personalisticas. Apenas se verificou que os
individuos que habitam na cidade do Porio referem deter um rendimento mensal

disponivel superior aos habitantes dos arredores da mesma cidade.

A idade

Relativamente & influéncia da variavel sécio-demografica - idade, verifica-se
que os individuos mais velhos, exibem uma diminvigio da sua apeincia por
compras & exploracio de mercado e da sua necessidade  de procurar
informacio/esclarecimento e apeténcia pela compra variada de marcas. Deste modo,
a idade parece estar intimamenie relacionada com o comporiamento de compra,
exploragdo/procura e aquisicdo. Na sua esséncia este aspecto podera ser explicado,
pela disponibilidade econémica e temporal que hoje os jovens dispﬁem relativamente
aos mais velhos. Efectivamente os jovens estudantes, detendo horario flexivel e
vivendo com os pais, usufiuem alguma flexibilidade financeira que se tem vindo a

acentuar na sociedade portuguesa em geral.

O rendimento/despesas

Com o aumento do rendimento do agregado familiar diminui a apeténcia por
compras e exploragio, corroborando este aspecio, as afirmacgdes tecidas anteriormente

relativamente 4 categoria socio-profissional. Parece que ndo € o rendimento



econ6mico que potencia o gosto por compras e exploracio. Esie aspecto ¢ mais
patente nos individuos com menores rendimentos, podende-se dizer que esta
caracteristica é aquela que estimula e incentiva Ad gosio ou a necessidade de
exploragio/procura. Trata-se de um fenomeno sociologico novo, a requerer um maior

aprofundamento e confirmagdo.

De modo mais abrangente, e tentando resumir as influéncias
socio-demograficas nas caracteristicas personalisticas, poderfamos dizer que € o
género o principal responsavel pela variagio da procura de informag&o/ esclarecimento
e pelo gosto por variedade. No que conceme ao conservadorismo/prudéncia, esta
caracteristicas é explicada, pelo rendimento econémico e genero.

A apeténcia por compras e exploragio/procura é o factor que mais influencia

sofre das caracteristicas socio-demograficas, essencialmente do género e idade.

Varidveis sécio-demograficas e percepedes de intensidade relacional entre

conceitos envoividos no precesso de decisiio de compra.

O género Sexual

Os individuos do sexo masculino percepcionam relacdes mais fortes enire:
conselhos dos outros/motivos, conselhos dos outros/caracteristicas dos objectos,
conselhos dos outros/qualidade, confianca na marca/conselhos dos outros,
compra/conselhos dos outros e satisfagdo/conselhos dos outros, em detrimento dos

individuos do sexo feminino. Este aspecto podera querer mostar que s#o os individuos
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do sexo masculino que mais atendem aos conselhos dos outros e que mais se deixam

influénciar por eles.

O cicle de vida

Relativamente ao ciclo de vida, verificou-se que sfo os individuos casados
com filhos mais velhos ainda a seu cargo, que percepcionam relagBes mais intensas
entre conselhos dos outros/qualidade, compra/qualidade, compra/conselhos dos outros
e satisfagio/conselhos dos outros em detrimento, quer dos individuos solteiros que
vivem com os pais, quer dos casados sem filhos. Este aspecto poderd fazer supor que
os individuos com fithos mais velhos a seu cargo, atendem mais aos conselhos dos
outros para conseguirem fazer aquisi¢tes de maior qualidade.

Além disso os individuos solteiros vivendo com os pais, percepcionam uma
intensidade relacional mais intensa entre confianga na marca/compra em detrimento
dos que vivem s6s, sugerindo os resultados encontrados que sdo os mais
influenciéveis pelos factores vinculados pela marca do produto.

Os individuos casados sem filhos afirmam percepcionar maior intensidade
relacional enire satisfaciio e compra e menor entre compra e qualidade. Este aspecto
podera fazer supor que, para este tipo de sujeitos, qualidade e satisfaco sdo aspectos
diferentes: aquilo que por eles é procurado € a satisfagio e nfie a qualidade sendo que
este aspecto parece subjacente as consideragbes de Wells e Gubar (1966). Detendo
rendimentos consideréveis, estes individuos procuram satisfazer as suas necessidades,

por onde nio terd que passar, necessariamente, a questfio da qualidade.



A categoria sécio-profissional

Relativamente a categoria sécio-profissional, verifica-se que os individuos
pertencentes & categoria dos operarios, percepcionam relagBes mais intensas entre
confianga na rﬁarcafconselhos dos outros e satisfagio/consetho dos outros, podendo
este aspecto indiciar, que os individuos deste extracto social, constroem a “sua”
confianca em determinada marca pelo conselhos dos outros. A sua satisfagdo a
satisfagfio, parece intimamente relacionada com a partilha com os outros, podendo
este aspecto indiciar, que estes individuos sdo mais facilmente influenciados pelas

normas sociais e pelas normas vinculadas pelos seus grupos proximos.

A localidade de residéncia

No que concerne i localidade de residéncia verifica-se uma percepgao
relacional mais iniensa dos individuos habitantes no Porto, relativamente & relagéo,
confianca na marca/satisfaciio, em detrimento dos habitantes de Lisboa. Esta
tendéncia inverte-se no que respeita A percepglc relacional compra/conselhos dos
outros. Este aspecto parece sugerir que os individuos que habitam no Porio obtém
satisfacfio pela confianga na marca (habitos de consumir “bem” & com “mz;rca” ), ou
que a satisfacio imediata Thes faz aumentar a confianca. Os individuos habitantes em
Lisboa parecem ser mais influencidveis nas suas compras pelos conselhos dos outros

revelando, talvez, uma tendéncia para o consume mais massificado, como grande

metropole.
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A idade

Em relagdio a idade dos sujeitos, verifica-se que com ela tende a aumentar
igualmente, a percepgio da relagio enire conselhos dos outros/caracteristicas dos
objectos, conselhos dos ouiros/qualidade, confianga na marca/conselhos dos outros,
satisfacio/ conselhos dos cuiros. Ao invés, diminui a percepgio da relagdo, confianca
na marca/motivos e Compra/Motivos. Estes aspectbs poderfio querer revelar que o
auvmento da idade parece correlacionar-se positivamente com a maior importéncia
dada ao conselhos dos outros. Esta influéncia no comportamento de consumo parece

ser explicada pela diminui¢io da confianga na marca do produto.

As habilitacdes

Com o acréscimo das habilitagGes, verifica-se uma diminuigiio da percepgio
da relagiio entre, conselhos dos cutros/motivos, conselhos dos outros/qualidade,
compra/conselho dos outros e satisfacdo/conselhos dés outros. Estes aspectos poderfo
indiciar que a medida que aumenta a escolaridade e as habilitacGes, os sujeitos tendem
a a atribuir menos importancia aos conselhos dos outros, usufiuindo, provavelmente,

maior autonomia na decisdo em termos de comportamento de consumo.

O rendimento/despesas

Com o maior rendimento do agregado familiar, tendem a aumentar as

percepgdes da relagdio entre, conselhos dos outros/motivos e satisfacio/qualidade. O



acréscimo das despesas do agregado familiar obriga ao decréscimo da percepgio da
relacio enire satisfacio e qualidade. Com o aumento rendimento disponivel
(rendimento mensal menos as despesas mensais fixas), aumenta, igualmente, a
percepgio da relagio entre confianca na marca e satistagdie, diminuindo a percepgéo
relacional satisfagdo/qualidade. Na sua globalidade, estes aspectos poderde querer
dizer que quanto maiores os rendimentos mais os conselhos dos outros, por st s,
poderfo despertar para determinado comportamento, ndo sendo necessariamente mais

intensa a relacdo qualidade/ satisfagio.

Caracteristicas personalisticas e percep¢des de intensidade de relaciio entre os

factores envolvidos no processe de decisiio de compra.

Relativamente a estes factores salienta-se o facto das caracteristicas
personalisticas, na sua globalidade, exercerem pouca influéncia nas percepcdes de
intensidade relacional. A influéncia mais intensa ¢ de 10% e exerce-se mnas
percepgdes relacionais, satisfagio/caracteristicas do objecio e satisfacfo/qualidade.

No entanto, perscrutando as influéncias das caracteristicas personalisticas
individuais nas percepgles relacionais, foi possivel detectar alguns aspectos
relevantes:

e Com o aumento da procura de informagio/esclarecimento, aumentam também as
percepedes relacionais, qualidade/motivos, confianca na marca/motivos e

satisfacdo/motivos. Hste aspecto poderda traduzir que esta caracteristica
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personalistiéa visa essencialmente atingir a qualidade, satisfacfio e confianga na
marca.

O acréscimo do gosto por variedade, aumenta as percepgdes relacionais conselhos
dos outros/caracteristicas do objecto e conselhos dos outros/qualidade, diminuindo
as  percepgdes  relacionais  compra/caracteristicas do  objecio e
satisfacdo/caracteristicas do objecto. Podera inferir-se daqui que o gosio por
variedade potencia a influéncia dos conselhos do outros, diminuindo a
importdncia atribuida 4s caracteristicas do objecto enquanto factores
influenciadores da compra e da satisfago.

A menor apeténcia por comprar & exploragio do mercado influencia positivamente
a percepcio relacional satisfacdo/conselhos dos outros e negativamente a
percepeiio da relagio compra/qualidade. Este aspecto podera querer dizer que os
sujeitos introjectam a ideia que um menor gosio por compras e exploracdo de
mercado poderd conduzir a aquisicBes de menor qualidade. E o consumo pelo
consumo, fendmenos a requerer um estudo mais aprofundado.

O acréscimo da apeténcia pela compra variada de marcas tende a aumentar,
igualmente, a percepciio relacional compra/caracteristicas do objecto. Parece,
portanto, que os individuos que exibem tal caracteristica, tendem a pautar
essencialmente as suas efectivas aquisi¢Bes pelas caracteristicas especificas das
mesmas.

Por fim, verifica-se que a procura de informagdo acerca de novas marcas/produtos
parece ter uma influéncia positiva nas percepgles relacionais confianga na
marca/compra; compra/qualidade, satisfacio/caracteristica dos objectos e

satisfaco/qualidade. Isio pedera querer revelar que a procura de informagio
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acerca de movas marcas visa, essencialmente, a procura de maior qualidade e

consequente satisfagdo na compra.

Mapeamento causal do processo de decisfio de compra

Os resultados enconirados no presente estudo, permitem mostrar de uma
maneira geral, a pertinéncia e sucesso da técnica do mapeamento cognitivo, por nos
utilizada nesta area do comportamento do consumidor. De facto, foi possivel
descortinar a emergéncia de quatro grupos distintos de sujeitos e construir, para cada
um deles, através do mapeamento causal, a representagdo do processe de decisdo de
compra.

Em relacdo ao primeiro grupo de sujeitos, “individuos do sexo feminine,
jovens, conservadores e com gosto pela exploragic ladica de mercado”, verifica-se
que no seu processo de decisio de compra, atribuem particular importancia a
confianca na marca e satisfagio, porém com fraco interesse pelos factores
relacionados com a qualidade. Estes aspectos traduzem um processo de decisdo de
compra que visa essencialmente a maximizagio da satisfacdo imediata, onde ndo tem
lugar a opgiio de qualidade. Além disso, verifica-se neste caso uma influéneia
demarcada, dos factores relacionados com algo de secundarizante, que tem a ver com
a confianga na marca.

Relativamente ac segundo grupe de sujeitos, “individuos mais velhos do sexo
masculino, com habilitagdes mais elevadas e desinteressados em termos de compras e

exploragio de mercado”, verifica-se serem os individuos mais impelidos pelos



meotivos individuais no seu processo de decisfio de conipra. Além disso verifica-se que
sfio estes os sujeitos onde o seu processo de decisdo de compra é menos influenciado
pelos aspectos relacionados com a confianga na marca. Ao contraric do primeiro
grupo. No entanto, © seu processo de decisdo de compra visa, sobremaneira, a
obtencio de confianca na marca, ou seja: parece legitimo concluir, neste estudo, que
neste processo de decisio est4 sempre subjacente, a procura de adquirir em primeiro
lugar, a confianca numa determinada marca, € 56 posteriormente, a compra “em si”.

No que concerne ao grupo 3, “individuos instiveis com forte tendéncia pela
compra variada de marcas™, verifica-se serem individuos que tendem a atribuir muita
importincia &s caracteristicas do objecto ¢ 4 sua qualidade, sendo estes os factores que
mais influenciam o seu processo de decisio de compra. Possivelmente por serem os
aspectos que procuram nas suas aquisigdes.

Finalmente os individuos “imprudentes e desinteressados pela procura de
informacio e compra variada de marcas”, o Séo, igualmente, os individuos menos
sugestionaveis pelos conselhos dos outros. Estd em causa, sobretude, a constatagio de
um desinteresse E[uase total pela procura de informacdo. Esta sé ¢ levada em linha de
conta quando estd em causa a necessidade de adquirir com qualidade. Possivelmente

esta evidéncia podera ser uma tendéncia personalistica.

Em sintese, podemos concluir, que embora os individuos sejam diferentes por
possuirem caracteristicas socio-demograficas e  personalisticas distintas, o seu
processo de decisio revela uma atitude e um comportamento comum. De facto, na sua
maioria, os meios que sio penderados para a tomada de decisio sfo a satisfagdo, os

motivos especificos e a confianca na marca. Além disso, a maioria dos individuos,
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consideram qué o mais importante e que estd subjacente a todo o processo de tomada
de decisdio, é a qualidade e as caracteristicas do objecto.

Apesar de se verificar pouca distingiio em termos de processe de
tomada de decisio nos diversos individuos, parece-nos que esta iécnica € util & que se
revela particularmente frutuosa na descoberta de factores especificos influenciadores
do comportamento de consumo. Os resultados alcancados vém, de alguma forma,
privilegiar e dar relevo a perspectiva cognitivista no processo de tomada de deciséo,
embora se verifique que determinadas variaveis socio-demograficas e personalisticas
podem induzir fortemente comportamentos distintos.

Além disso, o medelo de Howard-Sheth (1973) pm'eée agora validado na sua
generalidade. Embora novos estudos sejam necessarios para perscrutar as influéncias
particulares de determinadas varidveis, o que j4 ultrapassa a persecugiio dos objectivos
a que nos propusemos chegar.

A adaptacdo da metodologia de Bougon (1983), a construgio de um
questiondrio de recolha de dados, a sua andlise de resultados e subsequente
construgio de modelos causais, parece-nos ter sido largamente conseguida.

Temos, no entanto, perfeita consciéncia de que as conclusBes do presente
estudo se encontram condicionadas pelas caracteristicas da amostra inquirida,
nomeadamente no que se relaciona com a sua representatividade e homogeneidade.

Seria util a persecuglo nesta area do conhecimento, estudos num contexto
mais vasto e abrangente, com recurso a uma amosira de caracteristicas mais
heterogéneas. Salienta-se, em particular, que o vasto espectro de abrangéncia pode
causar uma perda e menosprezo por caracteristicas peculiares que caracterizam cada

individuo potencial consumidor. Provavelmente serd mais 0til estudar grupos
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restritos de individuos e nfio apenas grupos alargados, onde a variabilidade tornara os
estudos mais complexos, a requerer interpretacdo mais dificil.

Consideramos, comtudo, valido o presente trabalho. Ele aponta possiveis
fontes de influéncia no comportamento do consumidor, potenciais varidveis,
caracteristicas personalisticas e socio-demograficas, para além de provar, como
provou, a aplicabilidade e utilidade de uma técnica de mapeamento causal na 4rea do

comportamento do consumidor o que foi, s6 por si, muito gratificante.
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ANEXO 1



baixo estlio descritos variados comportamentos , peco-the que indique {com nma cruz) o seu grau de
concorddncia em relaciio a cada um deles.

Mesmo que determinados produtos alimentares estejam disponiveis em diferentes sabores, tenho
éncia a comprar sempre 0 mesmo.

I | | I I I I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamenta Discordo Plenamente

lenho pouco interesse em moda e novos estilos.

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

Quando como fora, gosto de experimentar os pratos/bebidas mais invulgares que o restaurante serve,
mo ndo tendo a certeza de gostar deles.

I I I |

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

Josto de andar as compras e ver as moniras.

[ | | I I I I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

Farto-me bastante, ouvindo os outros a falarem sobre as suas compras.

| [ I I I I I I
7 6 3 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

Gosto de folhear catalogos de compras, mesmo quando nfio tenciono comFrar nada.

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

Quando vejo uma marca nova ou diferente na prateleira, geralmente pego nela sé para ver como €.
I I I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

Frequentemente leio as informagdes nas embalagens dos produtos apenas For curiosidade.

I I I I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente ) Discordo Plepamente

Sou um 'tilpc de pessoa que gosta de experimentar qualquer novo produto, pelo menos uma vez.
I I

7 6 3 4 3 2 1
Concordo Plenamente Dizcordo Plenamente

- Usualmente vejo muitas lojas de roupas, apenas para saber mais acerca dos ultimos estilos.

| | l I [ I I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Uma nova loja ou restaurante ¢ algo que nio me deixa particularmente curioso por conhecer.
I

7 6 5 4 3 jod 1
Concordo Plenamentle Discordo Plenamente

- Quando vou a um restaurante, sinto que é mais seguro pedir pratos com os quais estou familiarizado.
I | |

7 [3 5 4 3 2 i
Concordo Plenamenie Discordo Plenamente

- Tenho muita precauciio em experimentar novos/diferentes produtos.
| | |

I I I I I
7 6 3 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

-Numa refei¢io importante ou para comemorar uma data, no me importo de experimentar um
aurante nove ou pouco conhecido.

I I | | I I I I

7 6 5 4 3 2 i
Concordo Plenamenle Discordo Plenamente




A maior ﬁ)arte da vezes leio a correspondéncia publicitaria apenlas para saber do que se irata.

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

Nio gosto de falar com os meus amigos acerca das minhas compras.

I | I I I | |
7 6 S 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Gosto de experimentar diferentes marcas do mesmo tipo de produto apenas para comparagio.
I I |

I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
- Gosto de falar com os meus amigos de novas marcas & novos produtos.

l | l ! I I | |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamernie

Discordo Plenémeute
- Prefiro contimuar com uma marca de um produto que usualmente compro, do que experimentar uma
1a qual nfic estou muito seguro(a).

I I I I I I I I
7 6 b) 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamenie

- Tenho por habito deitar fora toda a correspondéncia publicitaria sem a ler previamente.
I

| |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
- Quando gosto da gama de produtos de uma marca, raramente mudo para tentar algo diferente.
I | I |

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamemnie

- Ndo me importo em saber os tipos ou marcas de utensilios e ferramentas que os meus amigos tém.
I | I I | | I I
7 6 5 1 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
- Detesto ver as montras das lojas.

I I I I I | I
7 [ 3 4 3 2 1
Concordo Plenamente

- Geralmente leio os antincios apenas por curiosidade.

I I I I I I I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Geralmente prefiro que sejam os outros a experimentar uma nova loja ou restaurante.

7 6 3 4 3 2 1
Concordo Plenamenie Discordo Plenamente

- Fico cansado(a) em comprar sempre a mesma marca, mesmo que seja boa.
I I | I I I |
7 6 5 r 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
- Quando vejo uma marca algo diferente do usual, gosto de saber mais acerca dela.

I I I | I I |

Discordo Plenamente

7 6 5 1 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
- Nunca compro nenhum produto sobre o qual néo tenho informagfio com receio de cometer um erro.
‘ L I I I I | I I
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Se voasse bastante, ficaria aborrecido(a) de o fazer sempre, com a mesma Companhia Aérea.

I I I I I I I
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Se comprar ferramentas ou utensilios, compro apenas aqueles que sfo de marcas bem reconhecidas.

I | I | I |
7 6 5 4 3 2 i
Concordo Plenamente Discordo Plenamente




Considero ser uma perda de tempo procurar mais informagio sobre novas marcas de produtos de
searia e/ou similares.

I I I I I | | |
7 6 5 4 3 2 1
Coneordo Plenamente Discordo Plenamente

Os meus amigos ¢ vizinhos geralmente vém ter comigo para s¢ aconselharem.

I | I I | I I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamenie Discordo Plenamente

Raramente leic os anincios que parecem conter muita informacg@o.

I | I I | |
7 6 5 4 3 2 i
Concordo Plenamenie Discordo Plenamenie

. Quando oico falar de uma nova loja ou restaurante, na primeira oportunidade, procuro saber mais
ca deles.

I I I I I I |
7 6 3 4 3 2 1
Concordo Plenamenie Discordo Plenamente

Prefiro continuar a utilizar ferramentas e utensilios velhos, mesmo que isso signifique ter que mandar
nja-los bastantes vezes, do que comprar novos.

I I I | I I | |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Muitas vezes sinto necessidade de comprar algo de diferente, das marcas que usualmente compro.
|

7 6 3 4 3 ed 1
Concordo Plenamenie Discordo Plenamemte

- Gosto de correr riscos na compra de marcas pouco familiares apenas para ter alguma variedade nas
has compras.

l | | I | l |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamenie Discordo Plenamenie

- Se eu voasse bastante, provavelmente gostaria de experimentar todas as diferentes Companhias
‘eas, em vez de voar sempre na mesma.

[ I | | I I I I
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Quando vou as compras, gosto de saber as diferentes alternativas em termes de marcas, pelas quais

iSO optar.
I I | | I | I |

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamenie Discordo Plenamente

g}ﬁ2@%€§€§€>€5€2€B€>€5€2€2€B€§€§€§€§€§€§€§€>€§QEQB€§@3@2€>€§€§€2€>€>€>€§€§€§€2€§@@@QXX%XXXXXXXEK |
u comprometer a sua confidencialidade, responda por favoer, a estes dados:

de:
XO:
TS0:
0:
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ANEXO 2



O presente questiondrio insere-se num projecto meramente
académico na area do Comportamento do Consumidor. Para a sua

elaboragdo ¢ de extrema importincia a sua colaboragéo.

Deste modo, pedimos-lhe que responda a todas as questoes,
procurando ser o mais honesto(a) possivel.

A confidencialidade ¢é totalmente garantida, uma vez que as
questdes, em nada o(a) identificam.

N&o existem respostas certas ou erradas, interessa apenas a sua

opinido.

Muito Obrigado !

175



176

Pedimos-lhe que pense nos aspectos que sdo mais importantes para si na decisio em
lagio & compra de determinado produto/objecto, e que, pondere essencialmente, as relagdes
sistentes, entre os seguintes factores:

e Motivos geradores da Compra
Caracteristicas especificas do objecto ou produto
Qualidade do objecto ou produto
Conselhos dos outros
Confian¢a na Marca
Compra
Satisfa¢do com a Compra

Motivos / Caracteristicas do objecto ou produto

lanto mais fortes os Motivos melhores as Caracteristicas do Objecto ou produto.
ianto mais fortes os Motivos piores as Caracteristicas do Objecto ou produio.

io verifico nenhuma relacio entre Motivos e Caracteristicas do Objecto ou produto.
Motivos / Qualidade

1anto mais fortes os Motivos melhor a Qualidade do Objecto ou Produto.

1anito mais fortes os Motivos pior a Qualidade do Objecto ou Produto.

io verifico nenhuma relaciio entre Motivos e Qualidade do Objecto ou produto.
Motivos / Conselhos dos outros

1anto mais fortes os Motivos mais importéncia atribuo aos Conselhos dos outros

1anto mais fortes os Motivos menos importdncia atribno aos Conselhos dos outros mné‘ogg&zrgz:igue
fo verifico nenhuma relaciio entre Motivos e importéncia que atribuo aos Conselhos dos outros correcta

- Motivos / Confianca na Marca

1anto mais fortes os Motivos maior a Confian¢a na Marca

aanto mais fortes os Motivos menor a Confianga na Marca

io verifico nenhuma relagiio entre Motivos e Confianga na Marca

- Motivos / Compra

nanto mais fortes os Motivos mais provavel a Compra

nanto mais fortes os Motivos menos provavel a Compra

fio verifico nenhuma relagiio entre Motivos e probabilidade da Compra

- Motivos / Satisfaciio

nanto mais fortes os Motivos maior a Satisfagio com a Compra

uanto mais fortes os Motivos menor a Satisfagdo com a Compra

Ho verifico nenhuma relagio entre Motivos e Satisfagdio com a Compra

- Caracteristicas do Objecto / Motivos

manto melhores as Caracteristicas do objecto mais fortes os Motivos

nanto melhores as Caracteristicas do objecto menos fortes os Motivos

i’ﬁo verifico nenhuma relagiio entre Caracteristicas do objecto e Motivos

- Caracteristicas do Objecto / Qualidade

uanto melhores as Caracteristicas do objecto maior a Qualidade do mesmo

uanto melhores as Caracteristicas do objecto menor a Qualidade do mesmo

#o verifico nenhuma relacio entre Caracteristicas do objecto e Qualidade do mesmo

- Caracteristicas do Objecto / Conselhos dos outros

1anto melhores as Caracteristicas do Objecto mais importancia atribuo aos Conselhos dos outros

1anto methores as Caracteristicas do Objecto menos importéncia atribuo aos Consethos dos outros u:;:;g;ﬁf.igr):

io verifico nenhuma relaciio entre Caracteristicas do objecto ¢ importéncia atribuida aos Conselhos dos outros mais correcta

) - Caracteristicas do Objecto / Confianca na Marca

1anto melhores as Caracteristicas do Objecto maior a Confianca na Marca

1anto melhores as Caracteristicas do Objecto menor a Confianga na Marca

io verifico nenhuma relacfio enire Caracteristicas do objecto e Confianga na Marca

| - Caracteristicas do Objecto / Compra

1anto methores as Caracteristicas do Objecto mais provavel a Compra

sjanto melhores as Caracteristicas do Objecto menos provavel a Compra Seleccione com uma Cruz (x)

jo verifico nenhuma relaciio entre Caracteristicas do objecto e probabilidade da Compra a que considera mais correcty

Seleccione com uma Craz (%)
a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

EEEpEEN

Seleccione com

1

—Seleccione com uma Cruz (x)
|1 a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcia

EREREEE

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

L] ]

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

Seleccione com

Seleccione com uma Cruz (%)
a que considera mais correcta




- Caracteristicas do Objecto / Satisfaciio
anto melhores as Caracteristicas do Objecto maior a Satisfagfio com a Compra

anto melhores as Caracteristicas do Objecto menor a Satisfagdo com a Compra Seleccione com yma Cruz (x)
1 aque considera mais correcta

o verifico nenhuma relacfo entre Caracteristicas do objecto e Satisfacdo com a Compra

- Qualidade / Motivos

anto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto mais fortes os Motivos

| L
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anto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto menos fortes os Motivos || Seleccione com uma Cruz (x)

o verifico nenhuma relac¢io entre Qualidade do Produto ou Objecto e Motivos

- Qualidade / Caracteristicas do Objecto

anto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto melhores as Caracteristicas do mesmo
anto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto piores as Caracteristicas do mesmo

o verifico nenhuma relacfo entre Qualidade do Produto ou Objecto e Caracteristicas do mesmo

- Qualidade / Conselhos de outros

anto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto mais importéncia atribuo aos Conselhos dos outros
anto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto menos importincia atribuo aos Conselhos dos outros

—1 a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

Seleccione
com uma
Cruz (x)a
que

o verifico nenhuma relacéo entre Qualidade do Produto ou Objecto e importincia que atribuo aos Conselhos dos outros considera

- Qualidade / Confianca na Marca

tanto melthor a Qualidade do Produto ou Objecto maior a Confianga na Marca

mais
correcia

Seleccione com uma Cruz (x)

lanto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto menor a Confianca na Marca a que considera mais correcta

© verifico nenhuma relacfio entre Qualidade do Produto ou Objecto e Confianga na Marca

- Oualidade / Compra
1anto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto mais provavel a Compra
1anto methor a Qualidade do Produto ou Objecto menos provavel a Compra
io verifico nenhuma relagéo entre Qualidade do Produto ou Objecto e probabilidade da Compra
'~ Qualidade / Satisfacéio
1anto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto maior a Satisfacdo com a Compra j
1anto melhor a Qualidade do Produto ou Objecto menor a Satisfacfio com a Compra L]
io verifico nenhuma relag¢do entre Qualidade do Produto ou Objecto e Satisfagdo com a Compra
' - Conselhos de outros / Motivos
1anto mais importancia atribuir aos Consethos dos outros mais fortes os Motivos
1anto mais importéncia atribuir aos Conselhos dos outros menes fortes os Motivos

io verifico nenhuma relagée entre importiincia dos conselhos dos outros e Motivos |
' - Conselhos de outros / Caracteristicas dos Objectos

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcla

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

1anto mais importéncia atribuir aos Conselhos dos outros melhores as Caracteristicas do Objecto ou produto Seleccione com
1anto mais importéncia atribuir aos Conselhos dos outros piores as Caracteristicas do Objecto ou produto uma Cruz (x)

io verifico nenhuma relagiio entre importincia dos conselhos dos outros e Caracteristicas do Objecto ou produto

.- Conselhos de outros / Qualidade
1anto mais importincia atribuir aos Conselhos dos outros maior a Qualidade do Objecto ou Produto
1anto mais importancia atribuir aos Consethos dos outros menor a Qualidade do Objecto ou Produto

io verifico nenhuma relagdo entre importincia dos conselhos dos outros e Qualidade do Objecto ou Produto

! - Conselhos de outros / Confianca na Marca

1anto mais importéncia atribuir aos Conselhos dos outros maior a Confianga na Marca

ianto mais importancia atribuir aos Conselhos dos outros menor a Confianga na Marca

jo verifico nenhuma relagfio entre importéncia dos conselhos dos outros ¢ Confianga na Marca
} - Conselhos de outros / Compra

1anto mais importancia atribuir aos Conselhos dos outros maior a probabilidade da Compra
§Janto mais importéncia atribuir aos Conselhos dos outros menor a probabilidade da Compra

iio verifico nenhuma relacéo entre importincia dos conselhos dos outros e probabilidade na Compra
| - Conselhos de outros / Satisfacfo

1anto mais importéncia atribuir aos Conselhos dos outros maior a Satisfagfo com a Compra

1anto mais importéncia atribuir aos Conselhos dos outros menor a Satisfacio com a Compra

fo verifico nenhuma relagdo enire importéncia dos conselhos dos outros e Satisfacdo com a Compra

i - Confianca na Marca / Motivos

1anto maior a Confianga na Marca mais fortes os Motivos Seleccione com wma Cruz (x)
1anto maior a Confianga na Marca menos fortes os Motivos a que considera mais correcta
io verifico nenhuma relagio entre Confianga na Marca e Motivos

i - Confianca na Marca / Caracteristicas do Objecto ou Produto

1anto maior a Confianga na Marca melhores as Caracteristicas do Objecto ou Produto

1anto maior a Confianca na Marca piores as Caracteristicas do Objecto ou Produto

io verifico nenhuma relagfio entre Confianga na Marca e Caracteristicas do Objecto ou Produto
- Confianca na Marca / Qualidade

ianto maior a Confianga na Marca melhor a Qualidade do Objecto ou Produto

1anto maior a Confianca na Marca pior a Qualidade do Objecto ou Produto

o verifico nenhuma relaciio entre Confianga na Marca e Qualidade do Objecto ou Produto

a que considera
mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
1 a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

HEEREREREEN

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta
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to maior a Confianca na Marca mais importéncia atribuo aos Conselhos dos outros

(to maior a Confianga na Marca menos importancia atribuo aos Conselhos dos outros
verifico nenhuma relagdo entre Confianga na Marca e importancia atribuida ao Conselho dos outros

Seleccione com uma Cruz (%)
a que considera mais correcta

Confianca na Marca / Compra
1to maior a Confianca na Marca mais provéavel a Compra Seleccione com uma Cruz (x)
ito maior a Confianca na Marca menos provavel a Compra a que considera mais correcta

Confianca na Marca / Satisfacio

ato maior a Confianga na Marca maior a Satisfagdo com a Compra Seleccione com uma Cruz (x)
nto maior a Confianca na Marca menor a Satisfagio com a Compra || a que considera mais correcta
verifico nenhuma relaciio entre Confianga na Marca e Satisfagdo com a Compra |
- Compra / Motivos

nto melhor a Compra mais fortes os Motivos

nto melhor a Compra menos fortes os Motivos

verifico nenhuma rela¢iio entre Compra e Motivos

. Compra / Caracteristicas do Objecto ou Produto
nto melhor a Compra melhores as Caracteristicas do Objecto ou Produto Seleccione com uma Cruz (x)
nto melhor a Compra piores as Caracteristicas do Objecio ou Produto a que considera mais correcta
, verifico nenhuma relagiio entre Compra e Caracteristicas do Objecto ou Produto
- Compra / Qualidade

into melhor a Compra melhor a Qualidade do Objecto ou Produto Seleccione com uma Cruz (x)
ito melhor a Compra pier a Qualidade do Objecto ou Produto a que considera mais correcta
y verifico nenhuma relagéio entre Compra e Qualidade do Objecto ou Produto
- Compra / Conselhos de outros
anto methor a Compra mais importancia atribuo aos Conselhos dos outros Seleccione com uma Cruz (X)
anto melhor a Compra menos importéncia airibuo aos Conselhos dos outros a que considera mais correcta
y verifico nenhuma relagfio entre Compra e importancia atribuida ao Conselho dos outros

- Compra / Confianca na Marca
anto melhor 2 Compra maior a Confianga na Marca
anto melhor a Compra menor a Confianga na Marca
o verifico nenhuma relaciio entre Compra e Confianca na Marca
- Compra / Satisfacio
anto melhor a Compra melhor a Satisfagdo com a mesma Seleccione com uma Cruz (x)
anto melhor a Compra menor a Satisfagfio com a mesma a que considera mais correcta
o verifico nenhuma relacio entre Compra e Satisfago

- Satisfacfio / Motivos
ianto maior a Satisfagfo com a Compra mais fortes os Motivos .

. . " . Seleccione com uma Cruz (x)
ianto maior a Satisfagiio com a Compra menos fortes os Motivos a que considera mais correcta
o verifico nenhuma relaciio entre Satisfagdo com a Compra e Motivos
.- Satisfacio / Caracteristicas dos Objectos
1anto maior a Satisfagiio com a Compra melhores as caracteristicas dos Objectos ou Produtos Seleccione com uma Cruz (x)
1anto maior a Satisfagdo com a Compra piores as caracteristicas dos Objectos ou Produtos a que considera mais correcta
lo verifico nenhuma relagio enire Satisfacéio com a Compra e caracteristicas dos objectos ou Produtos

) - Satisfacio / Qualidade
:mnto maior a Satisfagdo com a Compra melhor a Qualidade dos Objectos ou Produtos
1anto maior a Satisfagio com a Compra pior a Qualidade dos Objectos ou Produtos Seleccione com uma Cruz (x)
io verifico nenhuma relagdo entre Satisfagéio com a Compra e Qualidade dos objectos ou Produtos a que considera mais correcta
- Satisfaciio / Consclhos de outros
Janto maior a Satisfagio com a Compra mais importancia atribuo aos Conselhos dos outros

verifico nenhuma relaciio entre Confianga na Marca e probabilidade na Compra E:
]

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

Seleccione com uma Cruz (x)
a que considera mais correcta

\anto maior a Satisfagio com a Compra menos importancia atribuo aos Conselhos dos outros Seleccione com uma Cruz (%)

io verifico nenhuma relago entre Satisfagdo com a Compra e importincia atribuida ao conselho dos outros a que considera mais correcta
- Satisfacfio / Confianca na Marca

1anto maior a Satisfagfio com a Compra maior a Confianga na Marca Seleccione com uma Cruz (x)

1anto maior a Satisfagio com a Compra menor a Confianga na Marca a que considera mais correcta

io verifico nenhuma relacio entre Satisfagdo com a Compra e Confianga na Marca

) - Satisfacdo / Compra

1anto maior a Satisfagio com a Compra maior a probabilidade da Compra Seleccione com uma Cruz (x)
1anto maior a Satisfagio com a Compra menor a probabilidade da Compra a que considera mais correcta
{o verifico nenhuma relagio entre Satisfagdio com a Compra ¢ Probabilidade da Compra




Relacdo Muito Forte ----------- 5
Relacdo Forte ----------=----m~-- 4
Relaciio de intensidade Média - 3
Relagio Fraca ---------------—--- 2
Relagdo Inexistente ~ww---m-m- 1

Motivos / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Qualidade / Motivos

Qualidade / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Conselhos de outros / Motivos

Conselhos de outros / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Conselhos de outros / Qualidade

Confianca na Marca / Motivos

Confianga na Marca / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Confianca na Marca / Qualidade

Confianga na Marca / Conselhos de Ouiros
Confianca na Marca / Compra

Confianca na Marca / Satisfagio

Compra / Motivos

Compra / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Compra / Qualidade

Compra / Conselhos de outros

Satisfacdo / Motivos

Satisfacfo / Caracteristicas do Objecto ou Produto
Satisfacdo / Qualidade

Satisfagdo / Conselhos de outros

Satisfagiio / Compra

- Tenho pouco interesse em moda e novos estilos.
l | | | | I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Quando como fora, gosto de experimentar os pratos/bebidas mais invulgares que o
sstaurante serve, mesmo ndo tendo a certeza de gostar deles.
‘ I l | I | | |

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Gosto de andar as compras e ver as montras.

I | I l | I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Gosto de folhear catalogos de compras, mesmo quando ndo tenciono comprar nada.
| |

|

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente

Discordo Plenamente

- Quando vejo uma marca nova ou diferente na prateleira, geralmente pego nela s6 para ver
ymo ¢€, '

L | l | | I | |

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Frequentemente leio as informagdes nas embalagens dos produtos apenas por curiosidade.
I I l |
7 6 B 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
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Usualmente vejo muitas lojas de roupas, apenas para saber mais acerca dos ultimos estilos.
I I | I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

Quando vou a um restaurante, sinto que é mais seguro pedir pratos com o0s quais estou
iliarizado.
I I I I | | I |

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

Tenho muita precaucdo em experimentar novos/diferentes produtos.
I I | I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
“Numa refeigdo importante ou para comemorar uma data, nio me importo de experimentar
restaurante novo ou pouco conhecido.

| I I I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

-A maior parte da vezes leio a correspondéncia publicitaria apenas para saber do que se
fa.

I I I I | I | |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Gosto de experimentar diferentes marcas do mesmo tipo de produto apenas para
mparagao.
I I I I | I |

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
- Gosto de falar com os meus amigos de novas marcas € novos frodutos.

I I I I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Tenho por habito deitar fora toda a correspondéncia publicitaria sem a ler previamente.
I I | I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Quando gosto da gama de produtos de uma marca, raramente mudo para tentar algo
‘erente.

[ I I | I | | |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

. - Detesto ver as montras das lo[ias. I
I I I |

I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

' - Geralmente prefiro que sejam os outros a experimentar uma nova loja ou restaurante.
I I |

| | l

7 6 5 4 3 2 1
| Concordo Plenamente Discordo Plenamente
y - Fico cansado(a) em comprar sempre a mesma marca, mesmo que seja boa.

I I I I | | - ]

7 6 5 4 3 2 1

Concordo Plenamente Discordo Plenamente

) - Quando vejo uma marca algo diferente do usual, gosto de saber mais acerca dela.
I I |

|

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

) - Se voasse bastante, ficaria aborrecido(a) de o fazer sempre, com a mesma Companhia
srea.

I I I I I I I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

. - Quando oigo falar de uma nova loja ou restaurante, na primeira oportunidade, procuro
ber mais acerca deles.

I | I | I I | |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
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Muitas vezes sinto necessidade de comprar algo de diferente, das marcas que usualmente
[pro.

l | | | | | I |

7 . 6 5 4 3 2 i
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Gosto de correr riscos na compra de marcas pouco familiares apenas para ter alguma
edade nas minhas compras.
| l | I 1
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
- Se eu voasse bastante, provavelmente gostaria de experimentar todas as diferentes

npanhias Aéreas, em vez de voar sempre na mesma.
| | | | 1
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Quando vou as compras, gosto de saber as diferentes alternativas ein termos de marcas,
1S uais posso optar.
I | | I I | | |

7 6 5 4 3 2 1
iscordo Plenamente

dade:

3exo: M
F

Habilita¢Bes Literarias:

Profissfo:

.ocalidade onde reside:

Exerce alguma profissiio remunerada ? Sim
Nio

Habita Sozinho ? Sim
Niéo

Aproximadamente, qual o rendimento médio mensal do seu agregado Ate 100 contos
familiar 7 100 - 150 contos Coloque uma cruz
150 - 200 contos (X) no local que
200 - 250 contos methor o(a)
250 - 300 contos caracteriza
Mais de 300 contos
Em média, mensalmente, qual o montante das despesas fixas do seu agregado Até 30 contos
familiar ? 30 - 60 contos Coloque uma cruz
ex: (luz, telefone; agua; educacgfo; habitagdo e outros) 60 - 90 contos (X) no local que
90 - 120 contos melhor o(a)
120 - 150 contos caracteriza
Mais de 150 contos

- Em relagio ao seu agregado familiar vocé &:

Solteiro vivendo com os pais

Casado sem filhos Coloque uma cruz
Casado com filhos de menos de 6 anos (X) no local que
Casado com filhos de mais de 6 anos melhor o(a)
Casado com filhos mais velhos mas ainda a seu cargo caracteriza
Casados com filhos mais velhos ndo a seu cargo

Outro:

- Aproximadamente qual o seu rendimento médio mensal Até 100 contos
‘ 100 - 150 contos Coloque uma cruz
150 - 200 contos (X) no local que
200 - 250 contos melhor o(a)
250 - 300 contos caracteriza
Mais de 300 contos
- Em média mensalmente qual o montante das suas despesas fixas Até 30 contos
(luz; telefone; agua; educagdo; habitacdo e outros) 30 - 60 contos Coloque uma cruz
60 - 90 contos (X) no local que
90 - 120 contos melhor o(a)
120 - 150 contos caracteriza
Mais de 150 contos
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ANEXO 3



O presente questionario insere-se num projecto meramente
académico na area do Comportamento do Consumidor. Para a sua

elaboracio € de exirema imporiincia a sua colaboraco.

Deste modo, pedimos-lhe que responda a todas as quesides,
procurando ser o mais honesto(a) possivel.

A confidencialidade ¢ totalmente garantida, uma vez que as
questdes, em nada o(a) identificam.

N#io existem resposias certas ou erras, interessa apenas a sua

opinido.

Muito Obrigado !
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Tendo em consideracdo este aspecto e ponderando os factores que foram mais
wportantes, pedimos-lhe que preencha o quadro seguinte tendo em atengdo que:

® Uma causa produz sempre um efeito e € acerca dessa relagio que pedimos que se
pronuncie; ,

&  Se considerar a relacio de causalidade forte {(quanto mais a causa, mais se verifica o
efeito) indigue +1 na célula resultante da interseccdo das duas varidveis.

&  Se considerar a relacio de causalidade forte mas no sentido inverso (quanto mais se
verifica a causa menos se verifica o efeito) indique -1 na célula resultante da
interseccio das duas variaveis.

w  Se ndo verifica nenhuma relagfo entre essas variaveis indique 0

Pedimos-lhe, entfio que preencha o seguinte quadro:

Efeitos
) 2 3 4 3 6
Caracteristicas Conselhos
Motivos da objecto Cualidade de amigos out Compra Satisfacie

especialistas

1 Motivos X
2 Caracteristicas do

% objecto

as 3 Qualidade

4 | Conselhos de amigos
ot especialistas

Compra
6 Satisfagdo
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acfio Muito Forte ~-—-——-—- 5§
acdo Forte 4
acio de intensidade Média - 3
acdc Fraca 2
acio Muito Fraca --—---—--— 1
Efeitos
1 2 3 4 5 i)
Caracteristicas Conselhos
Aotivos do objecto Chualidade de amigos on Conipra Satisfacio
aspeczfalz’sl‘*.:zs »
1 Motivos b 4
2 Caracteristicas do
objecto

as 3 Qualidade

4 | Conselhos de amigos
ou especialistas

Compra
6 Satisfacde

. Tenho pouco interesse em moda e novos estilos.

l I I I I I | i
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamenie

- Quando como fora, gosto de experimentar os pratos/bebidas mais invulgares que o
staurante serve, mesmo ndo tendo a certeza de gostar deles.

| I | I | I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamenie Discordo Plenamente

- Gosto de andar as compras ¢ ver as montras.

| I I L I | I
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenameirie

- Gosto de folhear catilogos de compras, mesmo quando nio tenciono comprar nada.
5 |

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Quando vejo uma marca nova ou diferente na prateleira, geralmente pego nela s6 para ver

mo é.
| I I | I | | |

7 6 5 4 3 2 i
Concordo Plenamente Discordo Plenamenie

- Frequentemente leio as informagdes nas embalagens dos produtos apenas por curiosidade.

| I I I | I I
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

| - Usualmente vejo muitas lojas de roupas, apenas para saber mais acerca dos ltimos estilos.
3 I I I

7 3] : 3 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plepamente




- Quando vou a um restaurante, sinto que ¢ mais seguro pedir pratos com 08 quais estou
iliarizado.
| I I I I I |

7 6 3 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Tenho muita precauciio em experimentar novos/diferentes produios.

I L I I | |
7 [ 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

“Numa refeiciio importante ou para comemorar uma data, ndo me importo de experimentar
restauranie novo ou pouco conhecido.

| I | I | |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamemte Discordo Plenamente

-A maior parte da vezes leio a correspondéncia publicitaria apenas para saber do que se

[a.
I I I I | I I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenameute Discordo Plenamente

- Gosto de experimentar diferentes marcas do mesme tipo de produto apenas para
mparagao.
I I l | I | I

7 6 5 1 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente
- Gosto de falar com os meus amigos de novas marcas € novos produtos.
| I I I I I |
7 6 5 4 3 2 L
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Tenho por habito deitar fora toda a correspondéncia publicitaria sem a ler previamente.
I | I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Quando gosto da gama de produios de uma marca, raramente mudo para tentar algo
‘erente. : »
I I I I | I | I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

» - Detesto ver as montras das lojas.
I I I I I | |
7 6 5 3 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

; - Geralmente prefiro que sejam 0s outros a experimentar tma nova loja ou restaurante.
I I I

7 6 3 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

+ - Fico cansado(a) em comprar sempre a mesma marca, mesmo que seja boa.
| I | I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

! - Quando vejo uma marca algo diferente do usual, gosto de saber mais acerca dela.
| I I | | I I |

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamenie

) - Se voasse bastante, ficaria aborrecido{a) de o fazer sempre, com a mesma Companhia
rea.

I I I I | | | |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamenie Discordo Plenamente

| - Quando oigo falar de uma nova loja ou restaurante, na primeira oportunidade, procure
ber mais acerca deles.

I I [ I I I | i
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamenic Discordo Plenamente

/mpro.
I I | I I | I |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenameste Discordo Plenamente

i - Muitas vezes sinto necessidade de comprar algo de diferente, das marcas que usualmente



- Gosto de correr riscos na compra de marcas pouco familiares apenas para ter alguma 187
iedade nas minhas compras.

I I | I I

7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenameante Discordo Plepamente

- Se eu voasse bastante, provavelmente gostaria de experimentar todas as diferentes
impanhias Aéreas, em vez de voar sempre na mesma.

I I | | I | | |
7 6 5 4 3 2 1
Concordo Plenamente Discordo Plenamente

- Quando vou as compras, gosto de saber as diferentes alternativas em termos de marcas,
las quais posso optar.
I

I | I | I 1

2 1

7 6

wr
A
wd

Concordo Plenamente Discordo Plenamente

1dade:
Sexo: M
F
- Habilitagbes Literarias:
- Profissdo:
Localidade onde reside:
- Exerce algnuma profissdo remunerada ? Sim
Nao
- Habita Sozinho ? Sim
Nao
- Aproximadamente, qual o rendimento médio mensal do sen agregado  Até 100 comtos
familiar ? 100 - 150 contos Coloque uma cruz
150 - 200 conlos {X) 1o local que
200 - 250 conios melhor o{a)
300 - 350 contos caracteriza
Mais de 350 contos
| - Erh média, mensalmente, qual o montante das despesas fixas do seu agregado  Até 30 conlos
familiar ? ' 30 - 60 contos Coloque uma cruz
ex: (luz; telefone; agua; educacdo; habitacio e outros) 60 - 90 contos (X) no local que
90 - 120 contos melhor ofa)
120 - 150 contos caracteriza
Mais de 130 contos

- Em relacio ao seu agregado familiar vocé €:
Solteiro vivendo com os pais
Casado sem fithes
Casado com fithos de menos de 6 anos

Cologue uma cruz

N . . (X3 no local que
Casado com filhos de mais de 6 anos melhor o(a)
Casado com filhos mais velhos mas ainda a seu cargo caracteriza

Casados com filhos mais velhos nfic a sen cargo

Ouir
- Aproximadamente qual o sen rendimento médio mensal Até 100 contos
: 100 - 150 contos Coloque uma cruz
150 - 200 contos () no local que
200 - 250 contos melhor ofa)
300 - 350 contos caracteriza
Mais de 350 contos
- Im média mensalmente qual o montante das suas despesas fixas Até 30 contos
(luz; telefone; agua; educacéio; habitacie © ouiros) 30 - &0 contos Cologue uma cruz
60 - 90 contos (¥X)no local que
90 - 120 contos melhor o{x)
120 - 150 contos caractenz
Mais de 130 contos




